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INTRODUCAO

Tortuosos sd0 os caminhos que conduzem ao sagrado e ao profano®. Na comunicaco,
na cultura, no jornalismo, na ciéncia, na histéria e na prépria vida como um todo, os limites
gue os separam sao sensivels e fluidos, as vezes se confundem. Muito mal ja foi causado em
nome do bem comum, muitos inocentes ja foram mortos em nome de Deus, muitas guerras se
fizeram em nome da paz e muito odio se praticou em nome do amor. Essa € a complexa
dialéticadavida

Atividade profissiona carregada pelo peso da responsabilidade social de narrar os
acontecimentos de forma objetiva e imparcial, o jornalismo traz consigo a ardua tarefa de
construcdo simbolica da realidade. Assim, os meios de comunicagdo (jornal, revista, televiso,
etc.) acabam sob um ponto de vista idealizado se transmutando nos olhos e ouvidos da
sociedade.

Contudo, longe das abstragcbes idedlistas, o0 jornaismo enquanto atividade
eminentemente humana carrega consigo todas as contradigdes, ambiguidades e jogos de

interesses proprios dessa condi¢éo humana.

Embora existam fervorosas discussdes acerca do lugar que o jornalismo ocupa na
sociedade, o fato € que, em tempos de hipermodernidade, as formas de fazer jornalismo se
distanciam mais rapidamente da visdo idealista daquilo que é considerado como um legitimo
jornalismo - que pelo menos em tese, prioriza a objetividade e aimparcialidade (o sagrado?) -
e cada vez mais se aproximam de um jornalismo considerado mais leve, com marcas de
subjetividade, apelo a emocdo, ao sensacionalismo e a espetacularizacdo da noticia (0

profanc®).

! Neste estudo as expressdes sagrado e profano representam um jogo de palavras utilizados em sentido
metaférico para traduzir as dicotomias e dilemas préprios da prética jornalistica, desde a sua mais tenra idade
tal como o ideal e o possivel, a redidade e a ficcdo, a objetividade e a subjetividade, parcialidade e
imparcialidade, bem como a presenca desses elementos na realidade narrada e construida pelos jornalistas.

2 Sagrado: (Adj.) 1. Que sagrou ou recebeu a consagragdo; 2. Concernente as coisa divinas, a religido, aos ritos
ou ao culto; sacro, santo.; 3. Inviolavel, puro; 4. Profundamente respeitavel; veneravel, santo; 5. Que ndo deve
ser tocado, infringido, violado; 6. Que ndo se pode faltar; que ndo se pode deixar de cumprir; 7 aguilo que é ou
foi sagrado. (FERREIRA, 1988, p. 582)

% Profano: (Adj.) 1. Nao pertencente a religido; 2. contrario ao respeito devido as coisas sagradas; 3. N&o
sagrado; 4. Secular, leigo; 5. fig. Estranho ou alheio a idéias ou conhecimentos sobre determinado assuntos.
(FERREIRA, 1988, p. 531)
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Entretanto, € importante perceber que entre 0 sagrado e o profano existe uma
multiplicidade de analises, de apropriacdes e questionamentos. A 16gica do espetéculo érea e
esta presente em nossa sociedade, bem como a cultura subjacente a ela, 0 sensacionalismo, o
entretenimento e as apropriacdes e representagdes midiaticas desses fendbmenos. Entédo néo
basta negar essa redlidade: € necessario analisa-la, questiona-la, compreendé-la. Martin-
Barbero (2004, p. 35-36), em esclarecedora andlise do atua contexto historico, fornece os

fios condutores para se pensar esse processo, ao ressaltar que:

[...] atecnologia des-localiza saberes, modificando tanto o estatuto cognitivo como
o industrial das condi¢des do saber e das figuras da razdo, o que esta conduzindo a
um forte apagar, borrando-se fronteiras entre a razdo e imaginacdo, saber e

informagdo, natureza e artificio, arte e ciéncia, saber perito e experiéncia profana.

Assim, como dizem Rocha e Castro (2009, p. 50): “Né&o pretendemos afirmar que a
midiateriaum poder de determinar — para o bem ou para o0 mal — 0s processos de subjetivacdo
no mundo atual”, mas ¢é irrefutavel o fato de que “multiplos modelos e padrbes hoje convivem
nas ondas, paginas ou telas dos mais variados meios de comunicagdo que permeiam Nnosso
cotidiano”. Urge entdo a necessidade de se estudar essa realidade, e para tanto é imperioso,
conforme aerta Martin-Barbero (2004, p. 213) “que o comunicador assuma o papel de
intelectual” concebendo a comunicagdo com “um lugar estratégico desde o qua pensar a

sociedade”.

Foi dessa teia de reflexdes que emergiu 0 conjunto de gquestionamentos gque serviram
de pardmetros norteadores para a construgdo da presente dissertagcdo, os quais séo: Como a
l6gica da sociedade do espetaculo se manifesta na construgdo das noticias? Quais 0s
instrumentos ou recursos utilizados no processo de espetacul arizagdo? Que simbologias séo
produzidas a partir da espetacularizacdo das noticias ? A espetacularizacdo da noticia expressa
uma realidade ou cria uma ficcdo? Como e por que o atual momento histérico amplia o
espago para o jornalismo espetacular?

Dada a amplitude do universo que a sociedade do espetéaculo e a espetacul arizacéo da
noticia contemplam, cedo brotou a necessidade de delimitacéo desse universo. E foi assim

que se chegou a definicéo da Revista Caras para o corpus da pesquisa.

A escolha obedeceu basicamente a trés critérios.
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Primeiro: A Revista Caras constitui um exemplo notério desse tipo de jornalismo,
cujas caracteristicas marcantes residem na construgdo de narrativas baseadas na

espetacul ariza¢&o da noticia com énfase no entretenimento e sua ampla aceitacdo social.

Segundo: A Revista Caras segue uma linha editorial que nos circulos académicos é
considerada como uma verdadeira profanacéo® do papel social do jornalismo. Configuracéo

gue expressa claramente os dilemas e dicotomias ja explicados em momento anterior.

Terceiro: A Revista Caras é um produto midiatico consumido pelas classes sociais A,
B, C e D, fato que vai de encontro com a ideia de que o gosto pelo jornalismo espetacular e

sensacionalista é caracteristica exclusiva das classes popul ares.

Uma vez definida a Revista Caras como o produto midiatico a ser analisado como
corpus de investigacdo do problema de pesquisa percebeu-se que o universo ainda continuava
muito amplo. Por razdo, dentre as diversas matérias produzidas por Caras optou-se por
um tipo especifico: as matérias sobre casamentos. Por que casamentos? Por que, se no
jornalismo as narrativas espetaculares trafegam entre o sagrado e o profano, na vida rea o
mesmo acontece com 0s casamentos, incluindo-se ai o rito de passagem (cerimbnia), seu

significado social e avivéncia cotidiana.

Os Rituais de Casamento séo extremamente ricos em simbologias que perpassam 0S
séculos e se mantém até os dias atuais. Contudo, percebe-se que este ritual esta sendo
encarado pelos noivos ndo mais simplesmente como um ato religioso de celebragéo no qual se
busca as béncédos do Criador para uma nova vida que se inicia, mas sSim como um evento

socia transformado em espetéacul o para demonstracéo de poder econdmico.

Sendo assm, o presente estudo se propde a investigar “A Espetacularizagdo de
casamentos na Revista Caras’ e a complexidade de questdes existentes entre o sagrado e

profano no jornalismo e na construcdo social darealidade.
Para tanto foram estabel ecidos os seguintes objetivos especificos:

Analisar as caracteristicas do atual momento historico e sua influéncia na

espetacul arizacdo das noticias;

* Profanar: (v. t. d.) 1. Tratar com irreveréncia coisas sagradas. 2. Transgredir, violar, infringir (norma, regra,
principio sagrado, ou como que sagrado). 5. Fazer ma uso, degradar, aviltar. 6. Tornar impuro; macular,
desonrar. 7. Ofender, injuriar, afrontar. (FERREIRA, 1988, p. 531)
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Compreender a l6gica da sociedade do espetaculo e suas formas de manifestagdo na
construgdo das noticias,

Identificar meios, instrumentos ou recursos utilizados no processo de
espetacul arizacao;
Analisar as smbologias produzidas a partir da espetacularizacdo das noticias;

Discutir se espetacul arizagdo da noticia expressa uma realidade ou cria uma ficgéo;

A partir desses objetivos, os estudos exploratorios realizados em torno da questéo
levaram as hipoteses norteadoras desta pesquisa. Essas hipoteses passam pelas suposicoes de
gue o atual momento histérico é permeado de caracteristicas e valores que alimentam e
explicam o éxito do tipo de jornalismo produzido pela Revista Caras. Assim, supde-se que 0
jornalismo espetacular praticado por Caras estd pautado em uma logica capitalista, que
encontrou no infotenimento um eficiente instrumento para conquistar audiéncia e garantir

lucros cada vez mais expressivos.

Supbe-se ainda gque o ritual de casamento e todas as simbologias subjacentes a ele (a
felicidade eterna, o amor verdadeiro, a aura de conto de fadas, o encontro, etc) torna a
cobertura jornalistica desse tipo de evento, de forma espetacul arizada, um negdcio lucrativo
na medida em que essa noticia é transformada em uma mercadoria permeada de fetiche
atamente atraente aos olhos do publico.

bY

No que se refere a metodologia de pesquisa, iniciamente foi realizado um
levantamento historico preliminar a partir de pesquisa bibliogréfica pautada na leitura de
classicos e de outros estudos contemporaneos sobre o assunto. Em seguida, utilizou-se a
metodologia do estudo de caso e andlise de contelido da Revista, para buscar a identificacdo

de cddigos que levem aleitura das estratégias utilizadas por Caras para conquistar audiéncia.

Optou-se por uma andise-piloto, que permitiu lidar empiricamente com fatos,
considerados representativos das questdes de pesquisa e que por esse motivo podem ser
generalizados (por meio dos conceitos tedricos usados). Como é impossivel analisar o todo, 0
real, selecionou-se dele partes consideradas representativas. Assim, recorre-se a0 método

indutivo: partindo do particular para o universal.

> O fetiche da mercadoria foi um conceito formulado por Karl Marx no livro | de “O Capital”. O autor utiliza-se
das ideias de feitico e fantasia para exatar o aspecto mais simbdélico, menos material, que as mercadorias
adguirem no capitalismo.
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Na investigagdo e andlise da probleméatica percorre-se 0 seguinte caminho. No
primeiro capitulo, denominado Modernidade e Hipermodernidade, é feita uma abordagem das
caracteristicas do atual momento histérico a partir da compreensdo dos paradigmas da

modernidade, sua génese e seu adensamento.

No segundo capitulo, buscou-se compreender o papel social do jornalismo, sua
construcdo historica, as teorias, os estudos culturais e as caracteristicas do jornalismo em

tempos de hipermodernidade.

O terceiro capitulo € destinado ao entendimento da |6gica do espetaculo. Dos estudos
de Guy Debord extraiu-se a compreensdo de que a sociedade hipermoderna é regida pela
|6gica do parecer. Essa l0gica é perpassada pela hiper-valorizagdo da imagem que, ancorada
no capitalismo especulativo, conceitua e categoriza os individuos pelas aparéncias. Essas
aparéncias, segundo Erving Goffman, sdo apresentadas através de performances que podem
ser identificadas como o jogo de projegdes de imagens para tentar controlar aimpresséo que o
outro tem do individuo.

No quarto capitulo analisa-se a espetacularizacdo da noticia, 0 sensacionalismo na
imprensa e a producdo da noticia como espetacul 0. Ao espetacularizar anoticia, a midia passa
a produzir, sob a légica do excesso, onde tudo deve parecer grandioso, melhor, mais bonito,
maior, como forma de seduzir a audiéncia. Para conseguir esses efeitos utilizam em suas
narrativas elementos dentre os quais destacam-se a supervalorizacdo da imagem, supremacia

da emocdo e dramatizacdo na narragao.

Os dois ultimos capitul os deste trabalho tém como foco a andlise da Revista Caras. O
primeiro momento € destinado ao conhecimento da Revista, seu surgimento, contetdo,
objetivo, tiragem, consumo. NO segundo momento, procura-se andisar as narrativas
jornalisticas produzidas pela Revista (textos e fotos), como forma de pensar os elementos

presentes no referencial tedrico e promover didlogo teorialempiria.

Pelas andlises realizadas percebe-se que a Revista Caras utiliza-se de varios elementos
do excesso como a supervalorizagcdo das imagens, dramatizagcdo, narrativas criando uma
fabulac&o da realidade que se aproxima da ficcdo, 0 que demonstra que as estratégias por ela

utilizadas estéo pautadas na espetacularizacdo da noticia.
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1 MODERNIDADE E HIPERMODERNIDADE

O vertiginoso desenvolvimento tecnolégico, 0 crescente aprimoramento do
conhecimento, a ininterrupta aceleracdo nas velocidades das comunicagdes e da manipul agéo
dos dados, a capacidade de gerar, armazenar, recuperar, processar e transmitir as informacoes
em tempo real e todas as contradicdes e paradoxos® imbuidos nesses processos s marcas
definidoras da atual fase do capitalismo mundia. Marcas estas que transformaram
radicalmente as relacdes das pessoas com a hatureza e das pessoas entre si. Estas
transformagOes, entretanto, ndo resultaram do acaso, elas foram gestadas e construidas
historicamente.

Atuamente, o universo académico abriga um intenso debate sobre a denominagdo
especifica a ser dada ao atual momento histérico. Modernidade? Modernidade Tardia? Pos-
Modernidade? Hipermodernidade? Socidlogos, antropdlogos, filésofos, economistas,
comunicadores, intelectuais das mais diversas areas travam uma discusséo acirrada sobre a

vida e a morte da modernidade.

A historiografia tradicional adota uma periodizacdo segundo a qual a historia se divide
em quatro grandes periodos. idade antiga, idade média, idade moderna e idade
contemporanea. E evidente que a divisio da Histdria em periodos tem hoje mais um caréter
didético do que propriamente historico. De uma maneira geral, a atua divisdo da historia em
periodos peca, sobretudo porgue considera somente a civilizagdo ocidental, desprezando as
culturas do Oriente; porque os periodos historicos sdo desigualmente distribuidos quanto a sua
extensdo e por abrigar a uma série de subdivisdes que nem sempre se coadunam com a
divisdo geral. A modernidade é complexa demais para ser delimitada dentro de um periodo ou

de umadefinicdo. ParaBerman (1987, p. 13):

Ser moderno é viver uma vida de paradoxo e contradicdo. E ser ao mesmo tempo
revolucionario e conservador: aberto a novas possibilidades de experiéncia e
aventura, aterrorizado pelo abismo niilista a0 qual tantas das aventuras modernas

® Concomitante ao desenvolvimento tecnol Ogico cresce a concentracdo de renda, o desemprego, a destruicdo do
meio-ambiente. O continuo avango tecnoldgico global ndo parece estar garantindo que as sociedades futuras
possam gerar, unicamente por mecanismos de mercado, postos de trabalho — ainda que flexiveis — compativeis
em qualidade e renda com as necessidades basicas da populacdo mundia. A légica da globalizagdo e do
fracionamento das cadeias produtivas incorporou parte dos bolsdes de mé&o-de-obra barata mundiais sem
necessariamente elevar-lhes arenda. (DUPAS, 1999)
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conduzem, na expectativa de criar e conservar algo real, ainda quando tudo em volta
se desfaz.

Para além das periodizacOes tradicionais, a modernidade € uma modalidade de
experiéncia marcada pela ruptura com a tradicdo e ocorre sempre que os fundamentos e a
legitimidade da experiéncia tradicional, dos seus valores e das suas normas perdem a sua
natureza indiscutivel e deixam de se impor a todos com obrigatoriedade. Quando o curso
habitual da experiéncia perde o seu sentido fundador e a tradicdo passa a ser encarada como
entrave a consciéncia razoavel das coisas, a experiéncia tradicional atinge seu limite e a
modernidade se instaura.

Todas as sociedades tém a sua prOpria modernidade e todas se consideram
modernas, pelo menos devido ao fato de, na sua época, serem as mais recentes.
Podemos identificar no passado das arcaicas sociedades e civilizagOes
representactes do mundo e de comportamento modernos quase sempre em conflito
com o pensamento tradicional. (RODRIGUES, 1993, p. 60)

O movimento diaético tradicdo versus modernidade perpassa toda a histéria da
humanidade constituindo lugar marcado das lutas pelo poder. A este respeito Rodrigues
(1993, p. 60) faz referéncia as narrativas biblicas tomando como exemplo a luta fratricida
entre os irmaos Caim e Abel, para mostrar as fei¢oes simbdlicas dos conflitos e das marcas de
representagcbes do mundo e de comportamento moderno, quase sempre em conflito com o

pensamento tradicional presente nas mais diversas organizagdes socials ao longo do tempo.

Contudo, o periodo da histéria considerado como idade moderna apresenta uma
peculiaridade em relagdo aos demais no que refere a dialética modernidade versus tradicéo
gue € a autonomia do ser humano em relacéo aos mitos e deuses da antiguidade classica e a
supremacia teocéntrica da idade média. Rodrigues (1993, p. 61) destaca que “a autonomia
estd na origem de uma das caracteristicas fundamentais da modernidade, a secularizagdo, a
independéncia do curso humano da vida em relacdo aos principios religiosos e as regras que
regem a vida coletiva”. Essa autonomia € construida a partir de movimentos de natureza

econdmica, politicae social.

Nos séculos XVII e XVIII, periodo marcado ainda pelo dominio politico do Estado
absolutista, 0 desenvolvimento e o crescimento da sociedade burguesa esbarram nos entraves
remanescentes do mundo feudal. Teorias politicas do regime absolutista justificavam um
Estado que ja ndo correspondia as necessidades de desenvolvimento do capitalismo, razdes
pelas quais intelectuais afinados com o novo modo de produgdo passaram a criticar,
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incisivamente, 0 antigo regime, anunciando um modo de produgdo em consonancia com a
ideologia que emergia daguele cenério: um novo Estado, novas institui¢es e novos valores,
condizentes com o progresso cientifico e cultura em andamento. (THOMPSON, 20009;
BERMAN, 1987; RODRIGUES, 1993; HARVEY, 2008)

Assim, na segunda metade do século XV I1, estruturar-se-iam os fundamentos tedricos
que levariam a eclosdo da Revolugdo Industrial, da Independéncia dos Estados Unidos e,
posteriormente, da Revolucdo Francesa. Nascia o iluminismo, movimento que defendia a
razdo como Unico caminho para 0 conhecimento, opondo-se as concepcdes miticas e
teoldgicas e reforcando a idéia de que o universo é governado por leis fisicas e ndo esta
submetido a interferéncias de cunho divino. Nessa perspectiva, o iluminismo representou a
volta a crenca na racionalidade e a necessidade de superacéo dos entraves representados pela
velha ordem feudal. (THOMPSON, 2009; BERMAN, 1987; RODRIGUES, 1993; HARVEY,
2008)

Com base em Thompson (2009) pode-se dizer que as transformagbes que
caracterizaram a era moderna foram, principamente, trés. A primeira refere-se a
fragmentacdo da autoridade religiosa e ao declinio do poder publico - o absolutismo e a

monarquia - com o advento da Reforma Protestante:

Com o advento do protestantismo (...) 0 monopdlio virtual da Igreja Catdlica foi
abalado. A autoridade religiosa se fragmentou numa pluralidade de seitas que
reivindicavam estilos de vida distintos e caminhos alternativos de acesso a verdade
das Escrituras (THOMPSON, 2009, p. 53).

E importante enfatizar que a Reforma atingiu o absolutismo devido a sua relagdo de
dependéncia com a Igreja, pois, para legitimar seus governos e se sustentar, 0S monarcas

dependiam do apoio da doutrinareligiosa.

A segunda transformacdo diz respeito a expansdo dos sistemas de conhecimento e de
instrucéo. O saber, antes sob a tutela da tradicéo religiosa, com 0 aumento gradativo das
informacdes disponiveis, vai ganhando mais autonomia fora da Igreja. Thompson ainda diz

que:

Da mesma maneira que o conhecimento cientifico se libertou da tutela da tradicéo
religiosa, assim também o sistema de educagdo foi ganhando mais autonomia fora
da igreja. As escolas e universidades se tornam cada vez mais aptas para a
transmissdo de uma série de habilidades e formas de conhecimento (THOMPSON,
2009, p.53).
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E a terceira mudanca refere-se ao surgimento da impressao e ao desenvolvimento da
indUstria da midia. A impressdo e a circulagdo de livros, periddicos, textos, possibilitou a
difusdo de informagtes sobre o mundo natural e social. Proporcionando, dessa forma, além de
informagdo, conhecimento. Nesse periodo, em virtude da tecnologia implantada (tipografia)
ocorre um aumento considerdvel ndo sO na quantidade de informagfes disponiveis, mas
também na circulacéo dessas informagdes, fato que desencadeou a afabetizacdo de alguns e 0

aprimoramento intelectual de outros.

Assim, emergiram novos valores que serviram de paradigma para a sociedade
moderna: 0 homem passa a ser 0 centro de tudo, sobrepondo-se a Deus; a ciéncia sobrepde-se
areligido; aracionaidade a fé e ap misticismo; o subjetivo cede lugar ao objetivo, e todos se
orientam em torno de lemas positivistas como ordem e progresso, tendo 0s projetos e seus

beneficios como fator prioritério em suas vidas.

Nesse contexto, ideais iluministas de liberdade, igualdade e fraternidade forneceram o
combustivel ideoldgico para a ascensdo da burguesia ao poder. Esta se consolidou como
classe econdmica dominante e usou 0 anseio das massas por liberdade para enterrar
definitivamente os entraves do antigo regime, erguendo-se triunfante sobre escombros do
feudalismo, defendendo um Estado liberal e a disseminagéo de uma cultura comprometida
com o modo de producdo capitaista. (SINGER, 1987)

Assim, o liberalismo consolidou-se como o estandarte sob 0 qua a burguesia lutou

para conquistar a hegemonia politica e econdmica. De acordo com Singer (1987, p. 18):

O liberalismo econémico é parte de uma doutrina maior, com desdobramento no
nivel politico. Ele propugna a liberdade do individuo, enquanto cidadéo, produtor e
consumidor. A famosa palavra de ordem fisiocrata ‘laissez faire, laissez passer’
(deixai fazer, deixai passar) proclamao direito de livre expressdo do pensamento, de
reunido, manifestaco e participacdo (mediante o voto) na escolha dos governantes.
Estes direitos implicam o controle de governo pelos cidad&@os ou seus representantes
eleitos, cumprindo notar que o direito de votar e ser votado estava restrito aos
detentores de um minimo de propriedade ou renda. N&o se supunha que a cidadania
se estendesse aos pobres.

Neste contexto, a burguesia utilizou-se da apologia a razéo e da ansia de liberdade em
contraposi¢do a um mundo teocentrista, determinista e autoritério, para conquistar o apoio das
massas e tomar o poder. Depois de conquistar o poder econémico, conquistou o poder politico
e consolidou-se como classe dominante, legitimando definitivamente o divorcio entre o

capital e o trabalho. No cenério que se desenhava, a divisdo socia do trabalho se desenvolvia
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vertiginosamente, funcionando como a mola propul sora da produtividade e do lucro, objetivos
fundamentais do capital. Em nome desse fim — o lucro — crescia a exploracéo do trabalho de
um lado e a busca por novos mercados consumidores de outro. O antagonismo entre as nagoes
se acirrava na luta pela conquista territorial. Emergia um novo processo de colonizagdo da
Africa, da Asia e da América Latina e uma intensa disputa entre as grandes poténcias que
atingiria seu auge com as duas grandes guerras mundiais. (THOMPSON, 2009; BERMAN,
1987)

Estava anunciada, portanto, a crise da raz&o, uma vez que todos os ideais sonhados
mostraram-se inviaveis. O conhecimento, o desenvolvimento da ciéncia, as tecnologias e
todos os frutos dessa razédo foram apropriados pela classe dominante e utilizados como
instrumentos para intensificar a exploragdo do trabalho, alienar o trabalhador, promover
guerras, destruicdo e muito derramamento de sangue. Tudo em nome de poder e dinheiro
(ADORNO E HORKHEIMER, 1985).

Apobs a barbérie da Primeira e Segunda Guerras Mundiais, 0 cenério europeu era de
cidades destruidas, lares estracalhados, familias divididas, milhares de pessoas mortas em
campos de concentracdo. Por outro lado, paises como os Estados Unidos sairam enriquecidos

pelo comércio bélico e pelo espdlio dos derrotados.

Profundamente decepcionados com este cenario, Horkheimer e Adorno, fundadores e
principais representantes da Escola de Frankfurt, denunciam:

A degradacdo da ‘razdo objetiva’ em ‘razdo subjetiva’, isto &, a degradacéo da visdo
racionalista do mundo em uma visdo puramente técnica através da qua a
racionalidade é colocada a servico dos ditadores ou dos consumidores que ndo estéo
mais submetidos a razéo e aos seus principios de regulagcdo da ordem socia e
natural. (SOUSA, 2006, p. 23)

Assim, em atmosfera de decepcdo e pessimismo, os fundadores da Escola de Frankfurt
posicionam-se contra a razéo moderna a qual denominam de razéo instrumental, razdo que é a
antitese do que preconizava o0 pensamento ilustrado oitocentista, uma razéo que se converte
em mito e que, longe de libertar, aprisiona por estar a servico do capital. Obras como o
Eclipse da Razéo e a Didética do Esclarecimento evidenciam o pensamento central de
Adorno e Horkheimer sobre a relago racionalidade moderna e realidade social dos paises

capitalistas.
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De acordo com Horkheimer (2002, p. 97): “Se a razdo é declarada incapaz de
determinar os objetivos supremos da vida e deve contentar-se em reduzir tudo a um mero
instrumento, seu Unico objetivo remanescente € apenas a perpetuacdo de sua atividade de

coordenacao”.

Partindo, pois, da categoria que da sustentagcdo ao projeto de modernidade e legitima a
ideologia da sociedade burguesa, Adorno e Horkheimer (1985, p. 30) denunciam, sobretudo, a
dominagdo social, a subjugacdo do homem pelo homem e a opresséo promovida em nome da

razao:

A divisdo do trabalho, em que culmina o processo social da dominagdo, serve a
autoconservacdo do todo dominado. Dessa maneira, porém, engquanto todo, a
ativacdo da razéo a ela imanente, converte-se necessariamente na execucdo do
particular. A dominagdo defronta o individuo com o universal, com a razdo na
realidade efetiva. O poder de todos os membros da sociedade, que enquanto tais ndo
tém outra saida, acaba sempre, pela divisdo do trabalho a eles imposta (...) aquilo
gue acontece a todos por obra e graca de poucos se redliza sempre como a
subjugacdo dos individuos por muitos: a opressdo da sociedade tem sempre o carater
da opressdo por uma coletividade.

E inegével que as ideias de Adorno e Horkheimer conservam a atualidade e ilustram,
com grande propriedade, todas as mazelas das sociedades industriais. As guerras, as
proliferacdo da idéias nazistas, o consumismo, o individualismo, todos esses fatores

fortalecem arelacdo entre arazéo instrumental e a barbarie.

Habermas (1990), entretanto, nega a possibilidade de a razdo ser reduzida a mera
instrumentalidade ideol 6gica, bem como rebate a tese de que, pelos descaminhos do mundo
capitalista, estaria 0 projeto de modernidade fadado ao fracasso. Para o autor, a modernidade €
um projeto inacabado. Partindo desse pressuposto, Habermas busca mostrar outras faces da

razéo, resgatando o projeto da modernidade.

Assim, o tedrico traz para o discurso o conceito de razdo comunicaciona. Habermas
“buscou integrar conceitos da filosofia e da ciéncia, estudando a razdo na sua mais profunda
dimensdo, na busca de uma maior compreensdo, possibilidade e limites da racionalidade.”
(IAROZINSKI, 2000, p. 13)

Para Esteves (2003, p.40), trés conceitos sdo fundamentais no pensamento
habermasiano: comunicacdo, mundo da vida e sistemas funcionais. Ressalta Esteves: “o fio

condutor do raciocinio € constituido pela questdo comunicacional: a comunicagdo como
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condicéo bésica da vida socia a partir da qual se constituem as ordens de legitimidade que

regulam as relagGes sociais, o saber disponivel nas interacdes”

Enquanto o pensamento habermasiano coloca a modernidade como um projeto
inacabado, a discussdo académica se amplia germinando varias vertentes de pensamento.
Alguns defendem o fim da modernidade e a instauragdo de uma pos-modernidade e outros
defendem o adensamento da modernidade e sua transformagdo em uma hipermodernidade.

No livro “Condicéo pdés-moderna” Harvey (2008) relativiza as supostas propriedades
substantivas e exclusivas da pos-modernidade, argumentando que suas principais
caracteristicas podem ser encontradas dentro da modernidade. Para o autor, as crises no
sistema de acumulagdo se refletem na experiéncia e nos significados sociais, nas artes e nas
filosofias. Assim, Harvey conjuga as categorias do modernismo e pos-modernismo dentro de
um complexo de oposigoes expressivas das contradicdes do capitalismo. Diz Harvey, a crise
moral do nosso tempo é uma crise da filosofia iluminista expressa na “total aceitacdo do

efémero, do fragmentario, do descontinuo e do ca6tico”.

Lipovetsky e Charles (2004) também trazem importantes contribuicdes para a
discussdo sobre modernidade/pos-modernidade e hipermordernidade. Asssm como Harvey
(2008) os autores consideram uma validade parcial relativa a utilizagdo do termo pos-
modernidade.

Harvey (2008) considera o termo pés-moderno adequado para explicar as
transformacfes conjunturais ocorrida no atual momento historico. Entretanto, o autor nega
haver uma mudanca global de paradigma nas ordens cultural, socia e econémica, mas
considera uma mudanga importante no setor da cultura e uma notdvel mutacdo na
sensibilidade, nas pré&ticas e nas formagdes discursivas que distingue um conjunto de

pressupostos, experiéncias e proposi¢cdes de um periodo precedente.

Em sintonia com esse pensamento Lipovetsky e Charles (2004) consideram que 0
neologismo pés-moderno tem o méito de sdientar uma mudanca de direcdo, uma
reorganizacéo em profundidade do modo de funcionamento social e cultura das sociedades
democréticas avancadas que se expressam na rgpida expansado do consumo e da comunicacao
de massa, no enfraquecimento das normas autoritarias e disciplinares, no surto de
individualizagdo, na consagracéo do hedonismo e do psicologismo e na morte das utopias
futuristas da primeira modernidade.
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Contudo, os autores ponderam que o pos do pés-moderno ainda dirigia o olhar para
um passado que se decretara morto denotando uma extingdo de grandes questdes ainda
presentes no mundo vivido. Assim, de acordo com Lipovetsky e Charles (2004) o rétulo pés-
moderno ganhou rugas e ja ndo consegue exprimir os grandes dilemas do mundo que se
anuncia. Para os autores, longe de decretar-se o 6bito da modernidade, 0 que se assiste é 0 seu
remate, concretizando-se no liberalismo globalizado, na mercantilizagdo quase generalizada

dos modos de vida, na exploracéo darazéo instrumental e naindividualizacéo gal opante.

Nesse sentido, ainda segundo Lipovetsky e Charles (2004), a modernidade ganha nova
roupagem. Antes estava enquadrada dentro de contra-valores, contramodelos. Perdurava,
portanto, o espirito da tradicdo expressado na divisdo dos papeis sexuais estruturalmente
desiguais, na forte influéncia das igrejas e da religido nas praticas sociais e nos valores que
permeavam tais praticas, no ideal de nacdo que legitimava o sacrificio supremo dos

individuos e um Estado méximo presente e regulador.

Essa redlidade ruiu, caiu por terra dando lugar a uma segunda modernidade,
desgulamentadora, globalizada e alicercada em trés axiomas legados da primeira
modernidade: o mercado, a eficiéncia técnica, o individuo. De uma modernidade limitada, a
humanidade caminhou para uma modernidade consumada caracterizada dentre outros tragos,
pelo signo do excesso: o hipercapitalismo, hipermercado, hiperindividualismo, hipertexto —
uma hipermodernidade. (LIPOVETSKY E CHARLES, 2004)

Assim, sociedade hipermoderna seria a sociedade da hipervalorizacéo das sensactes
intimas, do hedonismo, do hipernarcisismo, onde os paradoxos da modernidade se exibem as

claras:

Os individuos hipermodernos sdo a0 mesmo tempo mais informados e mais
desestruturados, mais adultos e mais instaveis, menos ideolégicos e mais
tributérios das modas, mais abertos e mais influencidveis, menos criticos e
mais superficiais, mais céticos e menos profundos. (LIPOVETSKY E
CHARLES, 2004, p. 28)

Para os autores, o individuo hipermoderno se encontra inquieto, corroido pela
ansiedade, n& mais gozando o presente como se ndo houvesse amanha, e sim se cuidando no
presente para chegar bem ao amanhd. Na luta pela sobrevivéncia, pela acumulagdo, pelo
consumo do supérfluo, pela necessidade de parecer, as pessoas se enterram no proprio

individualismo. Perde-se 0 sentido de coletividade, se enfraguece 0s movimentos sociais.
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Morrem as utopias coletivas, cresce a angustia, a insegurancga e as previsdes fatalistas quanto

ao futuro.

Quando se discute questdes como modernidade, pds-modernidade e hipermodernidade
tomando como pano de fundo o tempo e o0 espaco ha perspectiva de um movimento dial ético
compreendido em uma totalidade historica, percebe-se que a histéria é ciclica. Ela se repete
indefinidamente, j& que ndo ha mel os absol utos para domesticar a natureza humana, permeada
pelo desgo do poder.

Assim, a ordem sucede a desordem e esta, por sua vez, clama por uma nova ordem
(diaéticatradicdo versus modernidade). Como é impossivel extinguir as paixdes, 0s instintos
humanos e aluta pelo poder propria deste instinto, o ciclo se repete e o que pode variar refere-
se a capacidade criadora humana como fonte de producéo de conhecimentos. Nesse sentido, a

relacéo entre 0 poder e 0 conhecimento apresenta-se como um tema central .

A producdo do conhecimento € parte inerente da propria construcdo social da
realidade, na qua se estabelecem relacBes de comunicagdo, que expressam também rel acbes
de poder. Em tempos de hipermodernidade a midia expressa essas relagdes na medida em que

se constitui em “textura geral da experiéncia” que “ contribui para nossa capacidade de
compreender o mundo, de produzir e partilhar seus significados” (SILVERSTONE, 2002, p.

13)

E neste contexto e no enfoque desse sujeito hipermoderrno que se pretende investigar
a espetacul arizacdo de casamentos pela Revista Caras, bem como as simbologias e o processo
de envolvimento dos sentidos subjacentes a ela. Esse envolvimento de sentidos se da
principamente pelo uso da imagem, que assume um papel preponderante também como
poder simbdlico, pois, “A imagem, como elemento simbdlico ndo codificado, meio revela e
meio esconde. Através dela muita coisa é comunicada de forma meio desapercebida. Mas
talvez essa sua faceta seja uma das causas da fascinacdo que exerce”. (YOSHIURA, 2011, p.
3)

Nesse sentido, o poder simbdlico, portanto, € invisivel e seu exercicio cotidiano
pressupde a existéncia de uma cumplicidade entre aqueles que o exercem e 0s que a ele se

submetem. Sob tal poder € possivel erguer o proprio sentido de realidade.

Segundo Bourdieu (2000) é necessario descobrir o poder simbdlico onde ele menos se
deixa ver. E exatamente onde ele é mais completamente ignorado que pode vir a ser mais

reconhecido. O poder simbdlico € com efeito, esse poder invisivel passivel de ser exercido
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com a cumplicidade daqueles que ndo querem saber que |he estdo sujeitos ou mesmo que o
exercem. Ta poder é vaidado através dos discursos da midia, do estado, da escola, do
partido, da ordem, enfim do discurso do emissor, capaz de transformar a visdo de mundo e o
sistema de imagens dos receptores, efetivando-se nas novas formas de fazer ver e de fazer

crer.

Assim, as relagbes de comunicagdo sdo também relagdes de poder que dependem, na
forma e no contelido, do poder material ou simbdlico acumulado pelos agentes ou pelas
institui cBes envol vidas nessas relagdes e que podem acumular poder simbdlico. E na condicéo
de instrumentos estruturados e estruturantes de comunicagdo e de conhecimento que os
sistemas simbdlicos cumprem a sua funcdo politica de instrumentos de imposicdo ou de
legitimacdo da dominag&o, que contribuem para assegurar a dominacdo de uma classe sobre
outra. Em época de hipermodernidade essas relagbes se intensificam, ganham novos
contornos e aimentam a permanente dial ética da luta pelo poder na alternancia histérica entre
atradicdo e o moderno.

Nesse contexto, torna-se imperioso compreender de que forma as relacbes de
comunicagdo se estabelecem em uma sociedade permeada pelos paradigmas da
hipermodernidade. Sendo o jornalismo parte integrante das relagcbes de comunicacéo dessa
sociedade, considera-se necessario compreender o papel social do jornalismo, sua trajetéria,
suas teorias explicativas e sua configuracéo atual.
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2 JORNALISMO E SOCIEDADE

21 O papd social dojornalismo

Héa alguns séculos, o jornalismo ndo so é parte da realidade social como também é
artifice dessa redidade. Atividade profissiona diretamente ligada a comunicagdo, 0
jornalismo ocupa, assim, a funcdo de intermediério entre os acontecimentos e a sociedade e
também entre os diversos campos sociais. Trata-se de uma voz legitima que possui um lugar
de faa privilegiado. Ao refletir sobre a legitimidade tedrica do campo da comunicagéo,
Martin-Barbero (2004, p. 213) defende uma legitimidade intelectual ao comunicador e a

compreensdo da comunicacdo como “um lugar estratégico desde o qual pensar a sociedade”.

Parte importante desse lugar estratégico, o jornalismo, diariamente, adentra os lares
pelo mundo a fora, narrando os fatos que serdo discutidos no café da manhd, na sala do
escritorio, namesado jantar. De acordo com Traguina (2005, p. 19)

Poeticamente, podia-se dizer que o jornalismo € a vida, tal como é contada nas
noticias de nascimentos e de mortes, tal como o nascimento do primeiro filho de
uma cantora famosa ou a morte de um sociélogo conhecido mundiamente. E a vida
em todas as suas dimensBes, como uma enciclopédia. Uma breve passagem pelos
jornais diarios vé a vida dividida em secles que véo da sociedade, & economia, a
ciéncia e o ambiente, a educacdo, a cultura, a arte, aos livros, aos media, a televisdo,
e cobre o planeta com a divisdo do mundo em local, regional, nacional (onde esta
essencialmente a politica do pais) e internacional. Tudo o que é importante e/ou
interessante. Isto inclui praticamente a vida, 0 mundo e o outer limist. O jornalismo
é arealidade. Ha verdade nesta afirmacéo.

Pode-se compreender o jornalismo como uma espécie de bussola capaz de orientar os
individuos e a sociedade. Nesse sentido, pelo menos em tese, € correto afirmar que o
jornalismo deve se constituir em instrumento da razéo, facilitar os processos de comunicacéo
€, consequentemente, construir uma compreensdo de mundo. ASSImM, €SSeS Processos
comunicativos desempenham importantes fungdes sociais, dentre as quais Park (2002, p. 59)
destaca trés: “(a) vigilancia do meio ambiente, revelando ameacas e oportunidades que
possam afectar a posicdo da comunidade e das suas partes constituintes, em termos de
valores; (b) correlagdo dos elementos que constitui a sociedade como resposta a0 meio

exterior; (c) transmissdo de herancga social.”

Para Traquina (2005, p. 29):
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[...] osjornalistas também interagem silenciosamente com a sociedade, por via dos
limites com que os valores sociais marcam as fronteiras entre normal e anormal,
legitimo e ilegitimo, aceitavel e desviante. As noticias tém uma estrutura profunda
de valores que os jornaistas partilham, como membros da sociedade, com a
sociedade.

Nesse sentido, o jornalismo configura-se também como uma forma de poder, uma vez
que, conforme destaca Traquina (2005, p. 30) se “o jornalismo acaba por ser uma parte
seletiva da realidade”, com base nos critérios de selecdo é possivel redesenhar cenarios,

redefinir trgjetorias, formar opinides, definir visdes de mundo.

Historicamente o campo jornaliistico consolidou-se como um espaco de lutas: luta
pelas liberdades coletivas e individuais e lutas pelo poder. Foi nesse espaco de lutas que se
construiu e se destruiu formas de governos, sgjam elas ditaduras ou democracias. Sendo a
democracia a expressdo do desgo de liberdade e sendo a liberdade o combustivel do
jornalismo, emerge dai 0 que Traguina (2005, p. 23) denominou de relagdo simbidtica entre o
jornalismo e a democracia: “Tal como a democracia sem uma imprensa livre € impensavel, o
jornalismo sem liberdade ou é farsa ou € tragédia. Existe uma relagdo simbidtica entre

jornalismo e democracia.”

Contudo, essa relagdo nem sempre é pacifica, em grande parte das vezes é muita

complexa, permeada de tramas e conflitos. Ainda segundo Traguina (2005, p. 23):

[...] a teoria democrética define claramente um papel adversarial entre o poder
politico e o jornalismo, historicamente desde o século XIX chamado o “quarto
poder” talvez porque séculos de dominio autocratico e por vezes despo6tico criaram
um legado de desconfianga, suspeita e medo em relagdo ao poder politico.

Nesse contexto, o jornalismo assume também uma funcdo politica e de certa forma
delineia os contornos da relagé@o publico/privado, pois a “forca da comunicagdo que constituiu
e fez irradiar os publicos no interior das sociedades modernas, encontra-se, na origem das
instancias sociais do publico.” (ESTEVES, 2003, p. 30)

Esse cenario em que jornalismo se estabelece como forga social e politica € o cenério
da modernidade. Conforme Marcondes Filho (2002, p. 9) “a historia do jornalismo reflete de

forma bastante proxima a propria aventura da modernidade.” O autor destaca que:

Enquanto a modernidade econdmica engendrou o empreendedor burgués -
personagem mitico cujo desenvolvimento pleno ocorreu principalmente no século
18 — e amodernidade politica assistiu a vitdria das democracias republicanas e seus
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multiplos politicos disputando cadeiras nos parlamentos, a modernidade dos direitos
sociais e humanos viu nascer no seu seio a figura do jornadlista. (MARCONDES-
FILHO, 2002, p. 9)

Entretanto, como o caminhar da histéria que nem sempre é reto, seguindo muitas
vezes por caminhos tortuosos, quando os ideais iluministas se fragilizaram e a crise da razéo
se desenhou, se adensou uma série de contradi¢des manifestas nas esferas econbémicas e
culturais, que influenciaram fortemente a forma de fazer jornalismo.

O jornalismo é a sintese do espirito moderno: a razdo (a ‘verdade’, a transparéncia)
impondo-se diante da tradicdo obscurantista, 0 questionamento de autoridades, a
critica da politica e a confianga irrestrita no progresso, no aperfeicoamento continuo
da espécie. Mas, por incorporar tdo energicamente este espirito, ele se viu 6rféo,
guando balangcaram os alicerces da modernidade (faléncia do discurso humanista
depois de Auschwitz e Hiroshima) e desorientado quando esta (0 ‘progresso do
homem’) comegou a perder terreno diante da seducdo mediéticairracional e magica
(TV) e dahegemonia das técnicas no fim do século. (MARCONDES FILHO, 2002,

p. 9)

Neste contexto ganha espaco a industria da midia e a massificacéo da cultura. O
capitalismo ganhou nova roupagem, assim como mudou também a atuagéo do jornalismo e
sua relacdo com os diversos agentes sociais. O borramento das fronteiras e a mercantilizagdo
das noticias se tornaram mais fortes. Sobre o papéd do jornalismo no mundo contemporaneo
Traquina (2005, p. 25) questiona: “Afinal, o jornalismo é um “contra-poder” ou um “poder” a
servico dos “poderosos™? O jornalismo € apenas um espaco fechado de reproducéo ideologica
do sistema dominante, ou pode ser um espago aberto atodos os agentes sociais naluta politica
e socia? Em um mundo marcado pela ambiglidade e pelo efémero é impossivel definir

verdades. O fato é que vivemos uma contradi¢éo compartilhada também pelo jornalismo.

2.2  Caminhos e descaminhos do jornalismo: um rapido passeio pela histéria

As transformagbes ocorridas a0 longo da histéria levaram o jornalismo a ser
compreendido e trabalhado de maneiras distintas, em diferentes épocas. Na medida em que se
compreende que o ato de narrar “(...) deriva da permanéncia de se estabelecerem modos de
compreensdo e entendimento do mundo em que se vive” (RESENDE, 2009), deduz-se que 0s
modos de fazer jornalismo s&o dindmicos e estéo diretamente relacionados ao contexto no

qual estéo inseridos.
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Produto da era moderna, o jornalismo se vé associado a conquista do direito a
informacdo e a desconstrucdo do poder instituido em torno da Igreja e da Monarquia. Nesse
periodo de proliferacéo de informagéo - que se caracteriza como marco inicial do jornalismo -
a atividade jornalistica passa a ser considerada aquela que sera capaz de difundir o saber por

meio de suas narrativas. Marcondes Filho (2002) afirma que, assim,

[...] todo o saber acumulado e reservado aos sabios passa agora a circular de forma
mais ou menos livre. E sdo os jornalistas que irdo abastecer esse mercado; sua
atividade sera a de procurar, explicar, escavar, vasculhar, (...) no interesse da noticia
(MARCONDES FILHO, 2002, p.11).

Esse momento corresponde a primeira fase do jornalismo, ocorrida entre o fim do
século XVIII e metade do século XIX. E a época que entra em atividade o jornalismo
politico-literario, sem interesses econdémicos, voltado para a divulgacdo de informagdes
politico-partidéarias, com fins exclusivamente pedagdgicos de difusdo do saber e formacdo
politica.

De acordo com Marcondes Filho, € nesse contexto que o jornalismo se profissionaliza
e ocorre 0 surgimento de alguns elementos estruturais para a atividade como, por exemplo, a
concepcdo da redagdo como setor especifico; a criagdo de papéis separados para diretores e

editores, aimposi¢cdo do artigo de fundo e a autonomia redacional.

A partir da inovagéo tecnologica nos processos de producéo de jornais ocorrida na
metade do século XIX, surge a necessidade de adequacdo da atividade jornalistica O
jornalismo, antes livre para pensar e informar, influenciado pela l6gica capitalista, passa a
investir em modernas maguinas de larga producdo como forma de garantir uma maior

qualidade e quantidade dos impressos.

A inovagéo tecnoldgica e a modernizagdo das maquinas imprimiram uma nova ordem.
Logo o jornalismo passou a ser visto como um negocio, e como tal, precisava se auto-
sustentar. Para garantir a comercializacdo, a atividade vivencia uma grande alteracdo nos seus
valores, de modo que o vaor de troca (venda de espacos publicitarios para garantir a
sobrevivéncia econdmica), passa a ter alguma importancia dentro dos jornais, 0 que outrora
seria inimaginavel. Como lembra Traguina (2005, p. 36), “o0 jornalismo transformou-se num
negocio com um ndmero crescente de proprietarios que comegaram a publicar jornais com

intuito de ter lucros e o objetivo central seria a expansdo da circulacao”.
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Cabe aqui um paréntese para se constatar que, em virtude do aumento de pessoas de
baixa escolaridade em busca de informagdes, nada era mais lucrativo do que produzir jornais
para atender a crescente demanda e, se essa demanda possuia tais caracteristicas, 0 mais
interessante era trabahar informacfes que produzissem mais sentido junto aquela audiéncia.
E o surgimento da imprensa de massa, do jornalismo “mais leve” e acessivel e do jornalismo

sensacionalista. De acordo com Marcondes Filho,

Nos anos de 1880-1890, no periodo do Gilded Age, comeca nos Estados Unidos a
grande producdo em massa. As misturas de sensacionalismo da impressa de um
penny sdo, entdo, refinadas e apresentadas tecnicamente com mais efeitos a partir de
1883 no jornal Joseph Pulitzer, world, de Nova York. Aqui surge mescla de
indiscricdo, sensagdes, escandalos, que vai se denominar, a partir dai “interesse
humano (MARCONDES FILHO, 2002, p.24).

Outra forma de atrair leitores era, segundo Singer (2001, p. 112), através do
sensacionalismo grotesco, que, ao utilizar-se de uma descri¢cdo morbida dos acontecimentos,
proporcionava um aumento navendade jornais. Segundo o autor, “ 0s jornais sensacionalistas
comecgaram a encher suas paginas com ilustracdes de ato impacto envolvendo qualquer coisa

estranha, sordida e chocante.

Para Barbosa e Enne (2005, p. 69):

Esse tipo de jornalismo pode ser caracterizado como de sensac6es também porque
estabelece como central a construgdo narrativa de mitos, figuragdes, representactes
de uma literatura que subsiste a séculos. Uma literatura que falava de crimes
violentos, mortes suspeitas, milagres, ou sgja de tudo que fugia a ordem instaurando
um modelo de anormalidade.

E vélido ressaltar que mesmo com o surgimento de uma nova vertente do jornalismo,
ele ndo deixa de se apresentar mantendo algumas de suas caracteristicas originais como: 0
furo, o carater de atuaidade e a aparente imparciaidade. I1sto pode ser comprovado com a
afirmacdo de Traquina: “[...] a obsessdo dos jornalistas com a obrigacdo de fornecer as
Ultimas noticias, de preferéncia em primeira mao e com exclusividade, tornar-se-a um marco

fundamental da identidade jornalistica”. (2005, p.38)

No inicio do século XX, fase que Marcondes Filho classifica de terceiro jornalismo, é
acentuada ainda mais a questdo do monopdlio das empresas jornalisticas. E a fase marcada
pela fixacdo das outras formas de comunicagdo: a publicidade e as relages publicas que, ao
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competirem com o jornalismo, terminaram de certa forma por descaracterizé-lo. Marcondes
Filho afirma que:

[..] o mais importante deste século serd o desenvolvimento apos a Grande
Depressdo americana - e como forma de reagdo a crises similares - da indUstria
publicitéria e de relagbes publicas como novas formas de comunicagdo que
competem com o jornalismo até descaracterizé-lo, como vai acontecer no final do
século 20. (MARCONDES FILHO, 2002, p.14).

A noticia passou entdo a ser considerada cada vez mais como mercadoria e, para
vendé-la, seria necess&rio conceber o0 jornal de uma maneira diferente, o que significava
apresenté-lo estética e editorialmente de uma forma mais atrativa. Nesse momento, percebe-se
que os valores sdo novamente aterados e o valor de troca passa a ter um peso ainda maior,

dentro dos jornais.

Para garantir as vendas, aperfeicoam-se os artefatos que compdem os manuais de
redacdo jornalistica utilizados até hoje para a confeccéo das manchetes, do layout da primeira
péagina, dos destaques, colunas etc. E neste contexto que teorias (ou hipdteses) jornalisticas
como agenda setting, teoria do espelho e espiral do siléncio, dentre outras, passam a
funcionar como orientadoras do fazer jornalistico. Abre-se agui paréntese para uma breve
explanagéo sobre as referidas teorias

23 Teoriasdo Jornalismo

Asteorias, sgjam as teorias do jornalismo ou de qualquer area do conhecimento, tém a
importante func@o de tentar explicar a realidade. De acordo com Martino (2009, p. 11):
“Teorias se apresentam como um conjunto de conceitos a partir dos quais € possivel
interpretar o mundo real. Assim como uma lente, uma teoria gjuda a ver aspectos da realidade

nas entrelinhas do cotidiano.”

Contudo, € necessario perceber que nenhuma teoria é capaz de abarcar a realidade em
sua totalidade, pois esta é demasiadamente complexa e dinamica para ser enquadrada dentro

dos muros da limitada percepgdo humana e sua pretensa neutralidade e racionalidade.

Nenhuma teoria Unica fornece um guia completo para o reino contemporaneo das
‘tecnologias de comunicacdo de ata definicdo, de interacdo e mutuamente
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convergentes’, nas quais as relaces sejam elas individuais ou sociais, locais ou
globais estdo em fluxo continuo. (BRIGGS; BURKE, 2006, p. 23)

A constatacdo desse fato, entretanto, ndo significa que estas devem ser relegadas ao
plano do desuso, da inutilidade ou do esguecimento, uma vez que elas tém uma importante
funcdo social, pois servem de parémetro para pensar e interagir com o real. E nesse

movimento intelectual que se constroi o conhecimento.

2.3.1 Teoriado espelho

De acordo com Vizeu (2003) a teoria do espelho pode ser identificada como um
esfor¢o realizado em torno do jornalismo para procurar responder por que as noticias se

apresentam de determinada forma- por que elas sdo como séo?

Segundo Traquina (2005, p. 146): “[...] é a teoria oferecida pela prépria ideologia do
profissional dos jornais (pelo menos nos paises ocidentais). E a teoria mais antiga e responde

que as noticias sdo como sdo por que a realidade assim determina”.

Nessa teoria, 0 profissional se apresenta como um comunicador desinteressado, que
n&o possui interesses pessoais a defender, sendo sua missdo informar a verdade acima de
tudo. Percebe-se, aqui, o desaparecimento do trabalho simbdlico do jornalismo (jornalismo
partidario) e a submissdo do jornalismo as regras estabelecidas em manuais de redacéo
jornalistica.

O desenvolvimento dessa concepgdo possui dois momentos histéricos relevantes. O
primeiro se da no seu surgimento, em meados do século X1X, com a apari¢do do chamado
novo jornalismo ou jornalismo de informagdo, cuja preocupacao era a separacao entre fatos e
opinides. “Com 0 novo paradigma das noticias como informacdo, o papel do jornalista €
definido como o do observador que relata com honestidade e equilibrio o que acontece,
cauteloso em n&o emitir opinides pessoais.” (TRAQUINA, 2005, p. 147)

O segundo momento historico dateoria do espelho ocorre no inicio do século XX com
0 aparecimento do conceito de objetividade. Baseado em Tuchman apud Traquina (2005,
p.148) percebe-se que a objetividade aparece como uma forma de os jornalistas preservarem o
desempenho profissional, servindo como estratégia para mostrar a distingdo entre o que

pensam e o que relatam.
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O pensamento central destateoriaversa sobre:

[...] alegitimidade e a credibilidade dos jornalistas estdo assentes na crenca social de
gue as naticias refletem a realidade, que os jornalistas sdo imparciais devido ao
respeito as normas profissionais e asseguram o trabalho de recolher a informagéo, e
de relatar os fatos, sendo simples mediadores que ‘reproduzem’ o acontecimento na
noticia. Certamente as noticias sdo um produto centrado no referente, onde a
invencdo e a mentira sdo violagdes das mais elementares regras jornalisticas. Assim,
o referente, ou seja ‘a realidade’, ndo pode deixar de ser um fator determinante do
contelido noticioso” (TRAQUINA, 2005, p.149).

Com base no exposto, infere-se que a teoria do espelho defende um jornalismo
pautado na reflexdo da realidade e, como reflexo do real, deve apresentar narrativas objetivas,

obedientes as regras e isentas de opini&o.

2.3.2 Agenda Setting

Consiste em um estudo formulado por Maxwell McCombs e Donald Shaw na década
de 70 para demonstrar o poder que a midia possui para evidenciar determinados assuntos que

passardo a ser discutidos pelo seu publico.

Segundo os autores, os meios de comunicacdo sdo a grande fonte de informacéo do
publico que, com base nas noticias consumidas através da midia, serdo ponto de discussoes
publicas. Para eles, a midia tem a capacidade de influenciar a projegdo dos acontecimentos na
opinido publica, estabelecendo um ambiente fabricado e montado pelos meios de
comunicacgdo. “[...] a imprensa pode, na maior parte das vezes, ndo conseguir dizer as pessoas
Ccomo pensar, mas tem, no entanto, uma capacidade espantosa para dizer aos leitores o que
pensar.” (COHEN apud FUSER, 2010, p. 7)

Percebe-se entdo, nesta hipdtese, que o papel da midia ndo é o de manipulacdo do
publico, mas o de grande influéncia — onde a emissdo da informacgéo e seu enquadramento
apontam sobre 0 que O publico receptor deve ser informado. Publico esse que néo

necessariamente incorpora o que lhe foi passado.

A agenda setting parte da assertiva de que para ser informado sobre o que Ihes rodeia,
0 publico ndo pode prescindir da midia. E ela, através do agendamento das noticias, que
determina o gque € interessante (possui critérios de noticiabilidade) pautando os assuntos que

serdo considerados e discutidos pela opini&o publica nas relagfes cotidianas. Exerce, dessa
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continua ou deve sair da exposi¢ao midiatica

No atual contexto, percebe-se a existéncia de elementos da hipotese da agenda setting
na construcdo social do jornalismo. Na acdo de produzir noticias e envialas ao publico €
possivel observar formas de agendamentos de noticias onde a midia determina, segundo a sua
Visdo, 0 que e como vai ser dito como forma de influenciar a opinido publica. Assim, em
linhas gerais, a hipétese da agenda setting caracteriza-se como uma forma de moldar a

cognic¢éo do real por parte do publico, apartir dos temas/assuntos vei culados.

2.3.3 A Espiral do Siléncio

Assim como a agenda setting, a espiral do siléncio constitui-se em uma hipotese em
constante processo de aprimoramento, ndo sendo, portanto, um estudo acabado. A espiral do
siléncio foi um estudo proposto pela cientista alema Elizabeth Noelle-Neumann, pautado no

aprimoramento da hipotese da agenda setting.

Para a pesquisadora, os estudos da agenda- que demonstravam a midia como
influenciadora do processo de producdo da opinido publica — precisavam ser aprofundados,
uma vez que segundo suas observag0es 0s meios de comunicagcdo de massa n&o

influenciavam somente o que as pessoas deviam pensar, mas também o que dizer e como agir.

Surge, entdo, o estudo sobre a espira do siléncio que, em outras palavras, explica 0s
efeitos da midia sobre a opinido publica, onde a partir da influéncia da midia os agentes
sociais iniciam o processo de construgdo de uma opinido publica e assim os individuos, cujas
opinides sdo minoritérias, tendem a permanecer calados ou a marcharem de acordo com a

opini&o damaioria.

Para Elizabeth Noelle-Neumann, o ponto central de toda a sua hipétese é a
capacidade que ela reconhece nas pessoas de perceberem o que por ela é
denominado de clima de opinido, independentemente do que essas pessoas sintam.
Assim, a0 perceberem — ou imaginarem — que a maioria das pessoas pensa
diferentemente delas, pessoas acabam, hum primeiro momento, por se calarem
e, posteriormente, a adaptarem, ainda que muitas vezes apenas verbamente, suas
opiniBes as dos que elas imaginam ser amaioria. (HOHLFELDT, 2007, p. 230)
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A explicacdo para tal hipétese estd no fato de os individuos possuirem o medo do
isolamento socia o que osfaz avaliar continuamente o clima da opini&o, se posicionando com
vistas a evitar um conflito, abrindo méo da sua “opinido real” e, entrando em consenso com a
maioria. Vé-se entdo, que o medo de ser isolado do grupo é maior do que a vontade de ser

julgado.

Constituiu-se, portanto, em uma “espiral” pois, segundo a autora, este processo esta
em constante ascensdo, e a medida que a influéncia da midia se d4, novas pessoas vao passar
por esse processo de construcdo da opinido da maioria, fazendo com que essa espiral do

siléncio cresga.

2.3.4 Newsmaking

Da mesma forma que a agenda setting e a espiral do siléncio, 0 newsmaking € uma
hipbtese contemporénea dos estudos de comunicagdo. Possui uma estreita ligacdo com as
outras duas hipoéteses, pois, enquanto elas tratam da midia como efeito junto ao publico, o
newsmaking enfoca o outro lado, dando énfase a producédo de informacdo, ou seja, ao
potencial que o profissiona de jornalismo tem que ter para transformar assuntos cotidianos

em noticias — 0 que consequentemente ird gerar os efeitos na audiéncia.

O Newsmaking considera o jornalista como um intermediador entre o0 acontecimento e
anoticia, cabendo a ele a definicdo do que e como sera noticiado pela midia — o que envolve
um processo que se inicia com a definicdo de pauta, captacdo da informagéo, verificacdo de

fonte, tratamento, definicéo e enquadramento até a distribuicéo da noticia.

De modo geral, admite-se que os meios de comunicagdo de massa devem: a) tornar
possivel o reconhecimento de um fato desconhecido como algo notavel de ser
noticiado; b) elaborar relatos capazes de retirar do acontecimento seu nivel de
particularidade (idiossincrético), tornando-o generalizavel (contextualizado); c)
organizar temporal e espacialmente este conjunto de tarefas transformadoras, de
modo que 0s eventos noticiados fluam e possam ser explorados racional e
planificadamente. (HOHLFELDT, 2007, p. 207)

Para redlizar seu trabalho, o0 jornaista baseia-se nos processos de gatekeeper
(guardides do portdo), como forma de avaliar que critérios devem ser utilizados para divulgar

Ou ndo uma noticia, a chamada noticiabilidade.
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A noticiabilidade € um conjunto de regras préticas que abrange um corpus de
conhecimento profissional que, implicita e explicitamente, justifica os
procedimentos operacionais e editoriais dos 6rgdos de comunicagdo em sua
transformagdo dos acontecimentos em narrativas jornalistica. (HOHLFELDT, 2007,
p. 209)

Os critérios de noticiabilidade sdo regrados pelos valores — noticias que devem ser
levadas em consideracdo pelos jornalistas. Tais valores/noticia séo agrupados em cinco

categorias, que com base em Wolf (2005, p. 208) séo:

a) Critério Substantivo — correlacionado ao interesse e a importancia de noticia que

leva em consideracéo:
Grau e nivel hierarquico dos individuos envolvidos no acontecimento;
O impacto sobre anacéo e o interesse nacional;
A gquantidade de pessoas envolvidas no acontecimento;

Relevancia e significacdo do acontecimento quanto a sua potencial evolucéo e

consequéncia.

b) Critérios Relativos ao Produto — dizem respeito a disponibilidade do material e aos
caracteres especificos do produto informativo. Tem a ver com a acessibilidade do
acontecimento e a possibilidade de tratamento jornalistico dramético, informativo ou

de entretenimento.

c) Critérios Relativos aos Meios de Informacdo — relativo a quantidade de tempo
usado para a veiculagdo da informacao, que esta diretamente ligada ao bom material e

texto verbal; afrequéncia e ao formato.

b) Critérios Relativos ao Publico — tem a ver com a imagem que o profissiona ou o
veiculo possuem de seus receptores e 0 modo pelo qual se preocupam em bem atendé-

los.

e) Critérios Relativos a Concorréncia — refere-se a busca de informagdes da pauta do

concorrente com o fim de neutralizar a concorréncia.

Segundo a teoria do Newsmaking, todos os critérios devem ser andisados pelo
profissiona para ent&o determinar o que deve ser noticiado, ndo como forma de manipulacéo

e sim de entender 0 que seria mais interessante de ser repassado para ambos os lados.
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2.4 Estudos culturais em comunicagao

Os estudos de comunicagdo, vistos até agora, levam a percepcdo de que a maioria das
teorias da comunicacéo foram aheias a questdo da cultura como fator preponderante para o

processo comunicativo. A questdo da comunicagdo e cultura pouco se encontravam.

Partindo dos estudos culturais em comunicagdo, baseados em redlidades latino-
americanas, tém-se como principais representantes os teodricos Jests Martin-Barbero e Nestor
Canclini que defendem que a comunicagdo ndo existe sem cultura e cultura ndo existe sem

comuni cagao.

2.4.1 Os Estudos de Jesis M artin-Barbero

Os estudos de Martin-Barbero surgem como uma andlise critica a questéo da Industria
Cultural de Adorno e Horkheimer, tedricos da escola de Frankfurt. Para os frankfurtianos, a
cultura era vista pura e simplesmente como uma mercadoria pronta para ser vendida pela
midia e consumida por uma recepcdo passiva, onde a cultura era imposta e moldada pelos

mei0s de comunicagao de massa.

A relacdo da comunicacdo com a cultura, para Martin-Barbero, passa a ter um foco
diferente, j& ndo sendo possivel entendé-las de maneira dissociada, visto que para produzirem
sentidos uma depende da outra.

Dentro deste contexto, vé-se que 0 processo da comunicacdo deixa de ser visto como
algo fragmentado, centrado nos meios e desloca suas atengdes para a recepcao, que deixa de
ser encarada como uma consumidora passiva dos produtos culturais para tornar-se um agente
ativo capaz de criar sentidos proprios para os contelidos vei culados pela midia e negocia-los a
partir de seus referenciais socio-culturais. Nota-se, assim, o deslocamento do processo de

comunicagdo gque passa a ser centrado ndo nos meios e sim nas mediagoes.

Com base em Martin-Barbero, entende-se por mediacGes todo 0 processo composto
por um conjunto de elementos que intervém na percepcao e estruturacdo da realidade, uma
vez que ndo ha um emissor dominador e um receptor passivo e Sim a interacdo entre esses

sujeitos do processo, 0 qual pode-se chamar de produtores de sentidos. Interacéo feitaa



38

partir das trocas simbdlicas realizadas por meio de varios codigos que sdo interpretados com
base nas vivéncias, valores, costumes, ideias, crencas e ideais.

O processo de comunicagdo nos estudos de corte socio-cultural é entendido como
horizontal, onde ndo ha um emissor onipotente manipulando um receptor passivo,
meio depositério de mensagens. E um processo de m&o dupla, dialdgico, resultante
da negociagdo dos sentidos, portanto, € concebida a existéncia de mediagdes.
(JACKS, 2008, p. 2).

Essas mediacOes se estabelecem por meio das midias: televisdo, rédio, revista,
internet, dentre outros que so considerados meios que proporcionam as mediagdes culturais
entre a audiéncia, o meio e 0 mundo. O meio de comunicagdo de massa passa a interagir com

arealidade daqueles com quem eles tém contato.

E véido frisar que as mediagdes proporcionadas pela midia ndo acontecem somente
no momento do contato do “receptor” com o meio e sim continuam apés a audiéncia, o que

faz o interlocutor interagir com outras pessoas, culturas e saberes.

Entende-se por “audiéncia” o acesso a informacao do meio, audiéncia essa, que sera
estabelecida e mantida com base no tipo de informacéo repassada através de género da
narrativa — informacdo que deve dar sentido a realidade de quem a recebe, proporcionando,

entdo, mediagoes.

Mediagdo pode ser entendida, portanto, como um conjunto de influéncias que
estrutura, organiza e reorganiza a percepcdo da realidade em que esta inserido o
receptor, tendo poder também para valorizar implicita ou explicitamente esta
realidade. As mediagcdes produzem e reproduzem os significados sociais sendo o
“espaco” que possibilita compreender as interacfes entre a produgdo e a recepcao.
(JACKS, 2008, p. 9).

Para alcancar tal fim, os meios de comunicagdo de massa trabalham com o que
Barbero chama de processos hibridos de tecnicidade e visuaidade, promovendo a interacdo
dos produtores culturais com as matrizes culturais (através de observacdes e vivéncias) e com
base nas informagdes colhidas (desconstrucdo da realidade) formata seu produto (construcéo
da redidade) para oferecer aguilo que a audiéncia tem interesse em ver/consumir
(visualidade).
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Segundo a teoria de Martin-Barbero, a midia pode ser trabalhada sob vérios prismas.
De acordo com os interesses daqueles que a produzem, ela pode ser utilizada com fins

unicamente comerciais, politicos ou com objetivos culturais e educacionais.

O fato € que sga qual for o fim, € interessante frisar que Barbero situa todo esse
processo em um contexto histérico, entendendo a sociedade contemporénea € regida pela
|6gica capitalista. Assim, embora existam meios de comunicagdo de massa sendo trabal hados
com fins culturais e educativos, 0 que prevalece para midia S80 0s interesses comerciais com

vistas a alcancar audiéncia e garantir o lucro.

2.4.2 OsEstudosde Nestor Canclini

Da mesma forma que Martin-Barbero, Nestor Canclini volta seus trabalhos para os
estudos culturais, porém ao invés de centré-|os nal6gica da comunicagdo, cultura e mediagéo,
se volta para a questdo da comunicagdo, cultura e consumo. Em seus estudos Canclini faz
uma anadise da sociedade moderna — organizada sob a logica da globalizacdo — buscando
compreender o consumo de bens simbdlicos e materiais como fator preponderante para a

formag&o de identidades socio-culturais.

Ao faar de consumo Canclini ndo estd se referindo a0 simples processo
mercadol6gico de aquisicdo de bens e sim a0 que estd por tras do ato de consumir, a

construcdo do sentido com base no que foi consumido.

[...] o consumo é o conjunto de processos sdcio-culturais em que se realizam a
apropriacdo e o0s usos dos produtos. Esta caracterizacdo gjuda a enxergar os atos
pelos quais consumimos como algo mais do que simples exercicios de gostos,
caprichos e comprasirrefletidas[...] (CANCLINI, 2005, p.60).

Ao apropriarem-se de produtos materiais ou simbdlicos a intencdo dos consumidores
ndo é a de consumir por consumir e sim criar uma identidade. Ao consumir 0 que as pessoas
guerem € construir uma marca de pertencimento, ou sgja, aldgica & se a pessoa consome uma
determinada marca de produto ou se consome um determinado tipo de midia ela pertence a
um grupo ligado a essas preferéncias. Se ndo consome, deixa de fazer parte desse grupo e as
vezes € até hostilizado. A marca do produto simbdlico ou mercadolégico serve para

identificar as pessoas como integrantes dos grupos socio-culturais.
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Para o autor, ao construir a marca de pertencimento, o consumidor assume-se como
cidaddo, ndo somente com direitos e deveres, mas principalmente com préticas sociais e

culturais que o ligam a determinado grupo.

E interessante notar que em uma era globaizada, com a proliferacdo de meios
eletronicos, a estruturagdo da sociedade ndo se da mais em torno somente de agrupamentos
elementares como escola, familia, religido, e sim principamente através dos meios de

comunicacdo de massa.

Os meios de comunicacdo passam a ser grandes responsaveis pelo processo de
identificagéo e cidadania, pois ao expandir a cultura local e transnacional proporcionam aos
cidada@os o consumo dos bens simbdlicos que ele oferece, consumo este que ird gerar uma
marca de pertencimento a um determinado grupo. Dessa forma, observa-se que, na andlise de
Canclini, os meios de comunicacdo de massa tém contribuido significativamente para uma

organizagao da sociedade direcionada ao consumo.

A breve explanac@o acerca das teorias ou hipoteses do jornalismo € valida para a
compreensdo de que, apesar de cada uma possuir caracteristicas especificas, em tempos
hipermodernos, o jornalismo néo se faz presente de uma Unica maneira. Na verdade, o que se
nota € que na estética das narrativas ha um borramento entre elas, onde o jornalismo se
apresenta com fragmentos de vérias teorias ou hipoteses.

25 Ojornalismo em tempos hipermodernos

O advento da hipermodernidade trouxe a tona o jornalismo que se tem hoje. Nesse
contexto, a prética jornalistica precisou novamente passar por adegquagdes, como, por

exemplo, nas construgdes das narrativas.

Se 0 ato de narrar é inerente a producdo de sentidos, € necessario levar em
consideracdo as caracteristicas da sociedade hipermoderna como forma de garantir a
audiéncia. Se se entende que essa sociedade possui caracteristicas como a efemeridade, o ndo
absolutismo, o relativismo, a pressa, entdo faz-se necessario uma readequacdo dos modos de

fazer jornalismo.

Nessa fase, a tecnologia e a informagéo ganharam novas nuances como bases para o
desenvolvimento do jornalismo. O ambiente informatizado intensifica a velocidade do
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trabalho dos jornalistas renovando o ritmo, alinguagem e conteido, onde o impacto visual e a
praticidade da informagdo sd0 preponderantes para 0 seu éxito na atualidade. Logo, o

jornalismo expressa-se como uma marca do seu tempo.

Esse jornalismo, resultante das condi¢des propiciadas pela era tecnol 6gica, possui uma
série de elementos que ndo podem deixar de ser analisados para a compreensdo das narrativas
jornalisticas na contemporaneidade. Dois fatores sdo fundamentais a essa compreensdo: a
globalizacéo e atecnologia.

O fenbmeno da globalizacdo, alicercado pelas inovagdes tecnol dgicas, tem funcionado
como 0 novo paradigma para entender a sociedade contemporanea. Quando se refere a
globalizagdo existe certa tendéncia em pensa-la voltada para a quebra de barreiras econémicas
e a unificagdo dos mercados internacionais. Porém, faz-se necessario vé-la como algo bem
mais amplo. A globalizac&o pode ser entendida como um processo econémico, social, cultural
e politico que dentre outros fendmenos, é também caracterizada por intenso desenvolvimento
tecnolégico que eliminou as barreiras fisicas multiplicando a velocidade e volume de
informac@es circulantes no mundo. “A globalizacdo envolve o fluxo de bens, informacéo,
cultura e entretenimento, de pessoas e de capital através de economias, sociedades e culturas
cadavez maisinterligadas. (CASTELLS APUD KELLNER, 2006, p.144).

A diminagdo das barreiras fisicas, principamente, pela internet, viabilizou uma
intensificagdo do fluxo de troca de idéas e informagdes com uma rapidez sem paraelo na
histéria. Se antes as informagbes advinham somente do ambito local, atualmente sio

mundializadas com possibilidade de acesso em um curtissimo espaco de tempo.

Percebe-se que esse acesso rgpido e irrestrito tem aterado a maneira como as pessoas
véem e representam o mundo. Com base em Hall (2006) pode-se dizer que alteram a nogdo de
espaco, desalojam o sistema social, abalam as estruturas sociais, até entdo consideradas fixas,

e pluralizam os modos de ser de toda uma sociedade.

Neste cendrio, percebe-se que a globalizacdo trouxe a tona um aspecto relevante paraa
construcdo de narrativas, que é a questdo das identidades. Para alcancar sua audiéncia, o
jornalista precisa ter a percepcdo social e cultural do processo de interlocucéo, ou sga,

entender para quem e para que esta produzindo o seu discurso.

Esse entendimento passa pela afirmacéo de que a globalizagdo reestruturou as formas
de construcéo de identidades, dai por que a proliferacdo de informagdes através dos meios
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tecnolégicos (a Internet, por exemplo) ampliou a possibilidade de hibridagdo das culturas,
enfatizando ainda mais a pluralidade social.

Os processos de globalizag8o econdmica e informacional estdo reavivando a questéo
das identidades culturais- étnicas, raciais, locais, regionais- até o ponto de converté-
las em dimensdo protagdnica de muitos dos mais ferozes e complexos conflitos
internacionais dos Ultimos anos, a0 mesmo tempo que essas mesmas identidades,
mais as de género e as de idade estdo reconfigurando a forca e o sentido dos lagos
sociais, e as possibilidades de convivéncia no nacional e ainda no local. (MARTIN-
BARBERO, 2006, p. 54)

O gue se é hoje é resultado, como afirma Correia (2010), do que foi construido ndo s6
com base nos critérios de familiaridade, mas nos de tipicidade, ou seja, naquilo que foi
alicercado nos valores transmitidos pel os antecessores, e continuam, pela vida cotidiana, onde
mais do que nunca atecnologia e as informagdes multiculturais se fazem presentes. De acordo
com Correia (2010):

Quando se refere a familiaridade do mundo, alude-se a0 seu carédter de tido por
adquirido (...) que Ihe é atribuido pelos agentes sociais e gragas ao qual se confiaem
que o repertério de conhecimentos transmitidos pelos antecessores e formado pelas
experiéncias continuara a preservar a sua validade fundamenta (...). Quando se
alude a caracteristica da “tipicidade”, entende-se o facto de os agentes sociais
reproduzirem rotineiramente, na atitude natural, as condi¢cdes dessa realidade. Na
analise a que se procede do mundo da vida, “o mundo e seus objectos
individualmente considerados sdo sempre pré - organizados por actos de
experimentacao prévia dos mais diversos tipos (CORREIA, 2010, p.05).

Sendo assim, € necess&rio que o jornalista, ao definir as estratégias de comunicacao,
entenda as caracteristicas da sua audiéncia, ou sgja, sua identidade, levando em consideracéo

que ela participa da sociedade globalizada.

Nesse contexto de globalizac&o cultural e informacional, percebe-se uma ateracéo na
estrutura do processo de comunicagdo, que passa a ser retrabalhado sob novos modos de
percepcao, de linguagem, de escritas.

Se a narrativa € a propria compreensdo do mundo em que se vive e Se a percepcao que
se tem do mundo é t&o plural, parece ser impossivel conceber a narrativa de uma Unica forma,
como se a audiéncia fizesse parte de uma massa homogénea com 0S mesmos interesses e
valores. Nesse sentido, ljuim (2007) afirma:
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Construir narrativas deve envolver uma contextualizacdo precisa e profunda, fruto
de uma observacgéo/percepcdo cuidadosa dos fendbmenos sociais. Para as narrativas
contextualizadas ha que se contemplar os nexos, as significacbes desgjaveis a
audiéncia, de modo que esta perceba os sentidos das mensagens na sua vida (1JUIM,
2007, p.22).

Dentro deste cenario cabe, entdo, a procura pela construcéo de narrativas que busguem
arepresentacéo do mundo, que se proponham atecer as informactes de uma forma diferente,
produzindo sentidos, entendendo que a verdade é multifaceté&ria e que em uma sociedade
plural hd muitas verdades e, portanto, muitas formas de narré-las.

Uma das caracteristicas marcantes dessa realidade, que assume um caréter central na
anadlise aqui realizada é a l6gica do espetaculo. Logica essa que permeia grande parte das

relacfes sociais e da representacdo feita pela midia na construcéo simbdlica da realidade.



3 ALOGICADOESPETACULO

3.1 A sociedade do espetaculo

A utilizacdo da midia e das teorias jornalisticas em tempos hipermodernos pressupde o
entendimento de toda uma sociedade e suas implicagfes nos mais diversos campos,

econdémico, social, cultura e palitico.

De acordo com o primeiro capitulo deste estudo, a hipermodernidade corresponde ao
adensamento da modernidade nos mais variados aspectos, sendo o econdmico preponderante
para a compreensdo da atual logica que rege todo um comportamento da sociedade

contemporanea.

Do adensamento da 3% fase do capitalismo — o capitalismo financeiro — emerge a nova
etapa do capitalismo, denominada de capitalismo especulativo surgido entre o fina dos anos
70 e inicio dos anos 80. O capitalismo especulativo corresponde a fase mais avangada do
capitalismo.

Um breve olhar pelas transformagfes econdmicas ocorridas nas Ultimas décadas do
seculo XX mostrard o quanto estas transformagdes estéo ligadas diretamente aos sistemas
produtivos e ainfluéncia deste sobre 0 comportamento social.

Da era artesana até a atual, muitas foram as maneiras de o capitalismo ser e se
relacionar com a sociedade. Se nas primeiras fases do capitalismo havia uma divisdo de
papéis bem definida — os capitalistas eram os detentores do poder e consequentemente do
capital e o operario assalariado recebia apenas para suprir suas necessidades basicas - nas
fases atual's percebe-se uma aternancia nesse comportamento e uma maior interdependéncia

entre as partes, necessaria a sobrevivéncia do capitalismo.

Na fase primitiva da acumulacdo capitalista, “a economia politica s6 vé no
proletario o operario”, que deve receber o minimo indispensavel para conservar sua
forca de trabalho; jamais o considera “em seus lazeres, em sua humanidade”. Esse
ponto de vista da classe dominante se inverte assim que o grau de abundancia
atingido na producéo das mercadorias exige uma colaboracdo a mais por parte do
operério. Subitamente lavado do absoluto desprezo com que é tratado em todas as
formas de organizagdo e controle da producéo, ele continua a existir fora dessa
producdo, aparentemente tratado como adulto, com uma amabilidade forgada, sob o
disfarce de consumidor. (DEBORD, 1997, p.31)
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O cerne desta questdo pode ser compreendido através do entendimento do sistema
produtivo até entdo vigente. A passagem da era artesana para industrial proporcionou uma
mecanizagao no processo produtivo e um consideravel aumento na producdo, necessitando,
portanto, de consumidores, sendo os assalariados 0s consumidores necessarios a manutencao

do sistema.

Avida por maiores lucros, a classe industrial procurava investir em novos modos de
producdo, mais rapidos e mais eficazes. Surge, com esse objetivo, o Fordismo — sistema que

se baseia na producdo em massa e na montagem automati zada de produtos idénticos.

O Fordismo foi considerado o sistema produtivo das grandes indUstrias por alguns
anos, tendo seu pice nas décadas de 1950 e 1960 até que o sistema organizado para produzir
lotes com nimero elevado de mercadorias tem que ser transmutado para aderir as novas
necessidades dos consumidores. E desse modo surge o Toyotismo, sistema que se baseia no
oferecimento diferenciado de produtos em peguenos lotes (Just in time) permitindo que a

industria acompanhe as répidas transformacdes do padréo de consumo.

A emergéncia desse novo regime trouxe consigo uma maior flexibilidade dos
processos, produtos, mercado e organizacdo de trabalho, proporcionando, de acordo com
Harvey (2008), o aparecimento de novos setores de produgdo, novos mercados, novas
modalidades de servicos (terceirizagdo), inovagcdo comercial, tecnologica e organizacional,
com o intuito de garantir que esse novo sistema produtivo segja capaz de operar dentro de

contextos que exigem mudancas rapidas.

De acordo com Ambrézio e Vasconcelos (2009), alguns aspectos dessa transformacéo

s80 bastante rel evantes para se compreender esse sistema:

Percebe-se a migragdo da forca fisica para a maior utilizagdo da capacidade

intelectual no que tange a classe trabalhadora;

Reducdo de trabalho no setor industrial e aumento na oferta de trabalho do setor de

Servigos,

Redistribuicdo de recursos nos orgamentos das organizages — que passaram a
destinar dois tercos dos seus recursos as atividades de concepcdo, desenvol vimento

e divulgacdo dos produtos,
Consumidores &vidos por novos, diferenciados e personalizados produtos;

A subordinagao do capitalismo aldgica da especul acéo.
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E neste cen&rio que o capitalismo especulativo encontra espago para se fixar e se
impor como ldgica dominante da sociedade contemporanea. Entende-se por capitalismo
especulativo a ampliacdo do lucro sobre o capital produtivo, atrelando um valor ficticio ao
valor real do produto ou servico a ser vendido, com vistas a obter lucros maiores e mais

rapidos advindos da diferenca do valor real e do valor comercial.

Essa forma contemporanea do capitalismo promove um redirecionamento nas formas
de acumulo de capital, alicercadas ndo somente pela producdo ou pelo comércio, mas pela

especulacdo em torno dos sistemas produtivos e comerciais.

Vé-se, nesse novo capitalismo, que ha uma inversao nos valores de uso e de troca das
mercadorias, onde o valor de uso passa a ser um coadjuvante na relacéo e o valor abstrato ou
de troca, aquilo que se especula sobre o que € a mercadoria (e que nem sempre corresponde a

realidade), torna-se fundamental .

O valor de troca s6 pdde se formar como agente de valor de uso, mas as armas de
sua vitéria criam as condi¢Bes de sua dominacdo autbnoma. Ao mobilizar todo uso
humano e ao assumir 0 monopdlio de sua satisfacdo, ele conseguiu dirigir o uso. O
processo de troca identificou-se com 0s usos possivels, os sujeitou. O valor de troca,
condottiere do valor de uso, acaba guerreando por conta prépria”. (DEBORD, 1997,
p. 33)

A baixa tendéncia do valor de uso, a valorizagdo do valor de troca aliada aos novos
sistemas produtivos e aos novos padrdes de consumo impulsionaram a oferta de produtos e
servigos ao mercado de forma que os produtos oferecidos aos consumidores ja ndo objetivam
somente satisfazer a necessidade de sobrevivéncia, mas so voltados para satisfacéo do que

Debord (1997) denomina de “sobrevivéncia ampliada’”.

Entende-se por “sobrevivéncia ampliada” a necessidade que o consumidor
contemporaneo tem de consumir além do que de fato precisa, de consumir algo rea visando
as possibilidades ilusorias que aquela mercadoria trara junto a sociedade. Segundo Debord
(1997, p. 33) “é 0 momento em que o consumidor real torna-se um consumidor de ilusdes. A

mercadoria é essa ilusdo efetivamente real e o espetaculo sua manifestacéo geral.”

E nesse contexto que se constréi a logica do espetéculo, t80 presente em nossa
sociedade. Na |6gica do espetéculo tudo é transformado em mercadoria, a mercadoria ganha

vida propria na medida em que as pessoas sao coisificadas. A propria esséncia do capitalismo
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e a natureza da mercadoria dentro dessa |6gica’ gestam as condicBes materiais e simbdlicas®
para edificagdo da sociedade do espetéculo. A cléssica definicdo de Marx ja sinaliza para essa

realizacéo. De acordo com autor:

A mercadoria é antes de tudo um objeto externo, uma coisa a qual pelas suas
propriedades satisfaz necessidades humanas de qualquer espécie. A natureza dessas
necessidades, se elas se originam do estdbmago ou da fantasia, ndo atera nada na
coisa. (MARX, 1996, p. 165)

O fato é gque a0 se apropriar dessas necessidades, do estbmago ou da fantasia, o
capitalismo vislumbrou a possibilidade concreta de lucro e ndo mediu esforco para atingir seu

proposito.

E conveniente enfatizar que a necessidade da fantasia e a sua utilizagdo como
estratégia de dominagdo ndo € privilégio do capitaismo, uma vez que a mesma esteve
presente em todos os momentos da histéria e faz parte da propria natureza humana.
Entretanto, no capitalismo essa caracteristica ganha contornos especificos, pois € no
capitalismo que essa tendéncia ou necessidade da natureza humana € transformada em objeto

de compra e venda, ou sgja, é transformada em mercadoria.

E interessante notar o quanto a logica do espetaculo nos remete ao conceito de Marx
(1996, p. 197) sobre o fetichismo da mercadoria. Segundo o autor, “a primeira vista, a
mercadoria parece uma coisa trivial, evidente, analisando-a vé-se que ela é uma coisa muito

complicada cheia de sutilezas metafisicas e manhas teologicas.”

Tomando como referencial 0 conceito marxista de “fetichismo da mercadoria’”,

Marilena Chaui explica que:

[...] @ mercadoria € uma realidade social. No entanto o trabalhador e os demais
membros da sociedade capitalista ndo percebem que a mercadoria, por ser produto
do trabalho, exprime relacfes sociais determinadas. Percebem a mercadoria como
uma coisa dotada de valor de uso (utilidade) e de valor de troca (prego). Ela é
percebida e consumida como uma simples coisa. Assim, em lugar de a mercadoria
aparecer como resultado de relagBes sociais enquanto relagdes de producdo, ela
aparece como um bem gue se compra e se consome. Aparece como valendo por si
mesma e em si mesma, como se fosse um dom natural das préprias coisas. (CHAUI,
2008, p. 54-55)

" Dentro da |6gica capitalista a producdo de mercadorias sb tem sentido se estas forem convertidas em valor de
troca. O objetivo primordial da producéo é o lucro e ndo satisfagdo de necessidades.

8 Das relagdes econdmicas decorrem relacdes imateriais, construgdo de habitos, costumes, visdes de mundo,
ideologias, culturas enfim.
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Assim, as sutilezas metafisicas e teoldgicas da mercadoria assumem proporgdes mais
significativas quando materializam em mercadoria especial aquilo que funciona como

equivalente geral paratodas as outras: o dinheiro. A este respeito, Chaui destaca que:

[...] E como o dinheiro também é mercadoria (aquela mercadoria que serve para
estabelecer um equivalente social geral para todas as mercadorias), tem inicio uma
relacdo fantéstica das mercadorias umas com as outras. [...] As coisas-mercadorias
comegam, pois, arelacionarem-se umas com as outras como se fosse sujeitos sociais
dotados de vida prépria (um apartamento estilo ‘mediterraneo’ vale ‘um modo de
viver’, um cigarro vale ‘um estilo de viver’, um automovel zero km vale ‘um jeito
de viver’, uma bebida vale ‘a alegria de viver’, uma calca vale ‘uma vida jovem’ etc.

Seguindo 0 mesmo raciocinio, Singer (1987, p. 7-8) nos diz que na sociedade

capitaista

Todos querem dinheiro porque com ele tudo pode ser comprado — todas as coisas
desgjdveis estdo a venda, sdo mercadorias. Isso obviamente ndo é verdade estrita.
Amor, fidelidade, paz de espirito ou um bom prato de comida caseira ainda podem
ser encontrados no intercAmbio interpessoal, ou sgja, no inter-relacionamento das
pessoas, sem pagamente em ‘espécie’, isto é, sem a moeda legal do pais. Mas existe
no capitalismo a tendéncia de transformar tudo o que é desgjavel em objeto de
comércio. Amor mesmo ndo pode ser comprado, mas sexo pode, e sucedaneos sobre
aforma de cachorrinhos ou bichanos também.

Desta concepcdo extrai-se 0 entendimento de que a mercadoria traz em sua esséncia
um poder sobrenatural ao tornar-se objeto de desejo capaz de influenciar na identidade de seu
proprietario ao ponto de fazé-lo se sentir melhor ou maior pela posse do produto. Assim, a
mercadoria transcende seu valor de uso. A roupa, por exemplo, jA ndo serve simplesmente
para vestir 0 corpo, mas visa definir um status social. Ao comprar uma Mercedes o
consumidor ndo esta buscando simplesmente adquirir um meio de transporte e sim edificar a
imagem de um individuo rico, poderoso, bem-sucedido e desgavel. Eis o fetiche da

mercadoria.

Chauwi (2008, p. 56) explica ainda que esse fetiche se d4d em dois momentos:

O primeiro momento do fetichismo € este. A mercadoria € um fetiche (no sentido
religioso da palavra), uma coisa que existe em si e por si. O segundo momento do
fetichismo, mais importante, é o seguinte: assm como fetiche religioso (deuses,
objetos, simbolos, gesto) tem poder sobre seus crentes ou adoradores, domina-0s
como uma forga estranha, assim também age a mercadoria. O mundo transforma-se
numa imensa fantasmagoria.
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Dessa forma, o capitalismo especulativo intensifica a exaltagdo do poderio de bens. E
essa caracteristica passa a permear praticamente todas as relacfes entre as pessoas, moldando
opinides e comportamentos da sociedade em que se vive. Vé-se que este cenario — 0 parecer
torna-se o paradigma dominante — passa a afetar diretamente a maneira de as pessoas se

comportarem, se relacionarem.

As relactes que se estabel ecem nessa sociedade seguem a légica do parecer, de modo
gue quanto mais o individuo aparentar ter, mais valor ele terd. Assim, o parecer se torna real

na medida em que cria uma realidade capaz de movimentar as rel agdes entre as pessoas.

A primeira fase da dominacdo da economia sobre a vida social levou, na definicdo
de toda realizagdo humana, a uma evidente degradacdo do ser em ter. A fase
presente da ocupacdo total da vida social em busca da acumulacdo de resultados
econdmicos conduz a uma busca generalizada do ter e do parecer, de forma que o
“ter” efetivo perde seu prestigio imediato em funcdo da Ultima (DEBORD, 1997,
p.18)

De acordo com Debord, essa hiper-valorizagdo do parecer entre 0s sujeitos sociais é o
que da origem a ldgica do espetaculo nas sociedades: “Toda a vida das sociedades nas quais
reinam as modernas condicdes de producdo se apresenta como uma imensa acumulacdo de
espetéculos. Tudo que era vivido diretamente tornou-se uma representacdo” (DEBORD,
1997, p.13).

Ainda na concepcdo deste autor, a sociedade do espetaculo faz referéncia a um mundo
de aparéncia mediado por imagens e versa sobre a |l6gica de que todas as relagdes da vida
viraram um show, onde o individuo faz um show de s mesmo e se relaciona com 0s outros
individuos como se estivesse fazendo um espetaculo. A ideia sempre presente € a de imagens
mediadas por imagens — o parecer.

E como se as pessoas se relacionassem por imagens — a partir de uma projegdo de
imagens — partindo da premissa de que ao olhar para o outro (transformado em show) o
individuo consegue identificdlo como isso ou aquilo - pois somente o parecer é suficiente
para categoriza-lo.

Debord também considera que 0 espetaculo corresponde ao momento em que a
mercadoria ocupou a vida das pessoas. Na sociedade do capitalismo especulativo as pessoas

se relacionam como mercadoria, onde vale mais quem parece ter mais.
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Se dentro da l6gica do espetaculo tudo se torna mercadoria, autoimagem também se
converte em objeto de compra e venda, pois representa um importante poder de negociagdo na

sociedade em que se vive, qualquer que seja o lugar que se quer ocupar. 1sso é vender.

Para analisar arelacdo entre ser e parecer por meio de gerenciamento da autoimagem
na sociedade atual, recorre-se a categoria perfomance, tal como foi analisada por Goffman
(2009). Embora o conceito de performance de Goffman tenha sido desenvolvido em 1959 e
ndo tenha uma ligagdo com midia, este mostrou-se significativamente relevante para a
formulacdo de analogias referente as relagbes sociais do mundo contemporaneo e a sua

representacdo midiética, bem como sua estreita relacdo com aldgica do espetéculo.

Para Goffman (2009), € necessério entender que todas as relagdes entre 0s sujeitos sdo
mediadas por performances. A performance é algo que € constitutivo, inerente a toda relacéo

intersubjetiva. Assim, em toda relacéo entre sujeitos esta presente uma performance.

N&o tem a ver com verdade ou mentira, performance ndo é representacéo, ndo é
encenacio e ndo € teatro. E uma face da verdade. 1sso porque ocupamos diversos papéis e

junto a cada um del es precisamos ter uma performance diferente.

Nessa perspectiva, performance € um jogo de projecOes de imagens para tentar
controlar a impressao do outro. Uma performance advém do desgjo €/ou da necessidade do
individuo em representar um determinado papel social e consequentemente em definir a
forma como ele quer que o0s outros 0 vejam. As pessoas desgjam ser respeitadas, autorizadas,
desejam despertar admiracio ou piedade, desgjam ganhar coisas. E esse 0 jogo de projecdes
de imagens que o individuo quer estabelecer, controlando o méximo possivel a ideia que o
outro ira construir dele, buscando nessa relacdo uma coeréncia entre o papel que desga
ocupar, a performance e a impressdo causada no interlocutor. Assim, ao redizar sua
performance, o individuo desgja que outros o olhem de uma determinada maneira, desga
adquirir respeito, prestigio, poder e, para isso, utiliza imagens que o projetardo da forma que

Ihe convém gue o vegjam.

Para Goffman, as taticas e mecanismos que sao operados por cada sujeito passa pelo

gerenciamento dessa autoimagem. Desse jogo nasce a performance.

O gerenciamento, as téticas e os mecanismo fazem parte de um sistema simbdlico
(imagético) que leva em consideracdo todas as comunicagfes ndo verbais (vestuério, trejeitos,
expressoes, etc...). Todo esse sistema remete a uma imagem, logo é essencialmente imagéti co.

Dessaforma, os sujeitos sociais utilizam-se de performances na continua busca do parecer.
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Quando um individuo desempenha um papel, implicitamente solicita de seus
observadores que levem a sério a impresséo sustentada perante eles. Pede-lhes para
acreditarem que 0 personagem que véem no momento possui os atributos que
aparenta possuir [...] (GOFFMAN, 2009, p. 25).

E como se o individuo utilizasse uma tética para auto-gerenciar a imagem que quer
passar, entendendo que para isso deve levar em consideracdo ndo somente o critério de
visualidade (pensando aimagem s6 como algo que € visto), mas também o pressuposto de que
0 parecer envolve todo um sistema simbdlico (imagético) que leva em conta outros elementos.
N&o é sO 0 que é visto, e sim como o individuo é percebido como um todo, levando-se em
consideragdo outros elementos, como, por exemplo, contexto histérico, social, as relagbes, o

texto, a entonagdo etc.

Na sociedade do espetéculo, onde as relacBes entre 0s sujeitos sGo mediadas por
performances, domina a l6gica do parecer sendo, portanto, necessario que a midia procure

elaborar estratégias que levem em considerag&o as caracteristicas dessa sociedade.

E com base nessas performances e na projecao espetacular de imagens que as pessoas
identificam, conceituam e categorizam umas as outras. E também sobre essa base que o
individuo tera ou ndo éxito, sera categorizado como alguém bem ou mal-sucedido, mais ou

menos poderoso, de maior ou de menor prestigio social.

Na sociedade do espetaculo conseguira sobressair-se aquele que conseguir elaborar o
melhor show, o espetaculo de si mesmo, como afirma Sibilia (2008, p, 50): “[..] a
espetacul arizacdo da intimidade cotidiana torna-se habitual, com todo um arsenal de técnicas

de estilizacdo das experiéncias de vida e da propria personalidade para “ficar bem na foto”.

Para elaborar 0 melhor show de s mesmo, 0s sujeitos passam a se apresentar, néo
somente em eventos especiais, mas, cotidianamente, de maneira performatica, como se
estivesse participando de um filme — onde todos os detalhes s&o meticul osamente pensados,

como forma de “facilitar” as relagdes. Eis 0 paradigma que reina na atualidade.

Por tras dessa |0gica esta todo um sistema simbalico e € importante reconhecer que a
cultura da midia é um grande manancial, uma grande fonte desse sistema simbdlico por dois
motivos. primeiro por ser aprincipal construtora de papeis ideais e, segundo, por ser a grande

inspiradora da construcéo de performances.
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3.2 O espetaculo e midiatizagdo da cultura

De acordo com Sodré (1996, p. 7):

Midiatizacdo € o nome que vem recebendo 0 processo de articulagdo do
funcionamento das instituicbes sociais com os meios de comunicacdo. Na
sociedade midiatizada a tecnocultura € uma designacdo, dentre outras possiveis
para 0 campo comunicacional engquanto instancia de producdo de bens simbdlicos
ou culturais mais também para a impregnacdo da ordem socia pelos dispositivos
maquinicos de estetizagdo e culturalizago darealidade. (SODRE, 1996, p. 7)

Em perspectiva semehante a anadlise de Sodré (1996), Leite (2004, p. 2) destaca que
“as especificidades do capitalismo contemporéneo, resumidas na constelacdo global do
tecnocapitalismo estdo baseadas na configuracéo do capital e datecnologia, produzindo novas

formas de cultura, sociedade e cotidiano”.

Neste cendrio observa-se uma estreita relacdo entre midia, cultura e consumo.
Dentro da | 6gica da sociedade do espetéculo, a midiatizagdo da cultura tem se mostrado como
importante instrumento na construcdo dos principios que regem sociedade, uma vez que
a midia e “onipresente, diaria, uma dimensao essencial de nossa experiéncia contemporanea.

E impossivel escapar & presenca e a representacdo da midia.” (SILVERSTONE, 2002, p. 12)

Esta representacdo materidiza-se a partir do didlogo midia/sociedade. A midia
representa 0 mundo real. Porém, a partir dessas representactes, ela cria realidades, modelos e
padroes referenciais de modas e comportamentos. Para compreender esse movimento, €
necessario levar em consideragao as caracteristicas do atual momento histérico marcado pelo
efémero, o relativismo, a pressa, compreendendo a influéncia desses fatores na construcdo das

representacOes midiaticas.

Sobre a cultura da midia e as representacdes produzidas por €la, Leite (2004, p. 1-2)

explicaque:

A cultura veiculada pela midia transformou-se na for¢a dominante de socializagao:
suas imagens e celebridades substituem a familia, a escola e a Igreja como éarbitros
de gosto, valor e pensamento, produzindo novos modelos de identificacdo, estilo,
moda e comportamento. Com o advento da cultura da midia, os individuos sdo
submetidos a um fluxo, sem precedentes, de imagens e sons dentro de sua prépria
casa; novos mundos virtuais de entretenimento, informacdo, sexo e politica estéo
reordenando percepcdes de espaco, de tempo e anulando distingdes entre realidade e
representacao.
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Para Silverstone (2002, p. 12) “Passamos a depender da midia tanto impressa quanto
eletronica para fins de entretenimento e informag&o, de conforto e seguranca, para ver algum
sentido nas continuidades da experiéncia e também, de quando em quando, para intensidades

da experiéncia.”

Ainda de acordo com Silverstone (2002, p. 12), a midia “nos toca, choca, repugna ou
atrai, enquanto entramos, atravessamos e saimos do ambiente mididaico cada vez mais
insistente e intenso.” Dessa forma, entende-se que o campo midiético € extremamente fértil

paratransformacdo do espetaculo em mercadoria capaz de conquistar grandes audiéncias.

Assim, verifica-se que a construcdo das representagoes feitas pela midia encontram-se
permeadas pela |6gica da mercantilizagdo das relacbes que se estabelecem no cendrio da

hi permodernidade e regem a sociedade do espetaculo.

De acordo com Kellner (2006, p. 119): “ (...) durante as Ultimas décadas, as industrias
culturais possibilitaram a multiplicacdo dos espetaculos nos novos espagcos midiaticos”. 1sso
ocorre porgue a representacdo do espetédculo mostrou-se um negécio lucrativo. O autor
destaca que: “A cultura da midia promove espetaculos cada vez mais sofisticados para

conquistar audiéncias e aumentar o poder e o lucro da industria cultural.”

Ainda segundo Kellner (2006, p. 123), “ (...) a sociedade de espetacular espalha seus
bens principamente através de mecanismos culturais de lazer e consumo, Servicos e

entretenimento, governados pelos ditames da publicidade e de uma cultura mercantilizada”.

Na mesma perspectiva de andlise, Rocha & Castro (2009, p. 50) destacam que “O
entretenimento é o principal produto oferecido pela cultura da midia, que espetaculariza o
cotidiano de modo a seduzir suas audiéncias e levé-las a identificar-se com as representactes
sociais e ideoldgicas nela presentes”.

Esses modelos e padrbes estabelecidos pela midia desenham novas configurages na
definicdo e circulacdo do poder. A este respeito Thompson (1995, p. 29) explica que “[...] 0
impacto potencial dessa nova esfera de experiéncia é moldada pelas negociaches
institucionais e formas de poder que caracterizam os contextos em que as mensagens dos
meios sdo produzidas, transmitidas e recebidas” (THOMPSON, 1995, p. 29)

Nesse sentido, o advento da cultura da midia, aicercada na espetacularizacéo e
estetizacdo do cotidiano, configura-se em eixos organizadores dos padrdes econdémico e socio
cultural do mundo atual.



Dessa forma, vé-se que, a0 espetacularizar o cotidiano, a midia tem reduzido,
sensivelmente, as fronteiras entre o publico e o privado, produzindo “um solavanco capaz de

fazer tremer aquela diferenciacéo outrora fundamental” (SIBILIA, 2008, p. 23).

A este respeito a autora explica ainda que:

Em meio aos vertiginosos processos de globalizacdo dos mercados em uma
sociedade altamente midiatizada, fascinada pela incitagcdo a visibilidade e pelo
império das celebridades, percebe-se um deslocamento dagquela subjetividade
‘interiorizada’ em direcdo a novas formas de autoconstrucédo. (SIBILIA, 2008, p. 23)

E interessante notar que o estreitamento das fronteiras entre o publico e o privado e
consequentemente as novas formas de autoconstrucéo da subjetividade séo deslocados dos
reclusos recantos da intimidade para o palco da exibicdo midiética. Essa configuracdo é
ilustrada por Kellner (2006, p. 123) quando o autor assinala que na sociedade capitalista “a
experiéncia e a vida cotidiana sdo moldadas e mediadas pelo espetaculo”.

Silverstone (2002, p. 31) ressalta que o conteldo das narrativas da midia e das
narrativas dos discursos cotidianos se influenciam mutuamente e juntos, “eles nos permitem

moldar e avaliar a experiéncia.” Assim, de acordo com o autor:

O publico e o privado se entrelagcam narrativamente. [...] Na novela e talk show, os
significados privados sdo propagados publicamente e os publicos sdo oferecidos
para o consumo privado. As vidas privadas de figura pUblicas tornam-se a matéria
da novela diaria; os atores que representam personagens de novela tornam-se figuras
publicas solicitadas a construir uma vida privada para consumo publico. Carasl!
Contigo!

Dessa forma, a exposi¢ao da vida privada pela midia, bem como o consumo privado

do setor publico, viabilizou a multiplicacéo dos tipos e formas de espetacul os.

Em seus estudos sobre a cultura da midia e o triunfo do espetéculo, Kellner (2006, p.
121-122) mostra que, com 0 passar do tempo, o vertiginoso desenvolvimento tecnolgico
promoveu uma evolucdo nas formas de espetaculo, desdobrando-os em diversos niveis e
categorias. Para delinear suas reflexdes, Kellner parte de espetéculos especificos e

contextualizados;

Os mega espetéculos sdo definidos quantitativa e qualitativamente, e dominam as
manchetes, o jornalismo e a agitagdo da internet. S8o0 destacados e enquadrados
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como eventos-chave de uma era como o foram, por exemplo, o casamento, a morte e
o funeral da princesa Diana, as extremamente disputadas elei¢cBes americanas de
2000 e os subsequentes 36 dias de bataha pela Casa Branca, ou os atagues
terroristas de 11 de setembro e suas consequiéncias violentas, incluindo a invasdo e
ocupacdo do Iraque. (KELLNER, 2006, p. 122)

E importante destacar a influéncia da midiatizacdo do espetaculo na definicdo de
valores e estilos de vida, bem como do fascinio que exerce junto a sociedade e do apelo ao

consumo subjacente aele. A este respeito Kellner (2006, p. 122) destaca que:

[...] o espetéaculo envolve os meios e instrumentos que incorporam os val ores basicos
da sociedade contemporanea e servem para doutrinar o estilo de vida dos individuos
[..] A medida que avancamos no novo milénio a midia se torna tecnologicamente
mais exuberante e esta assumindo um papel cada vez maior na vida cotidiana. Sob a
influéncia da cultura multimidia, os espetacul os sedutores fascinam os habitantes da
sociedade de consumo e os envolve nas semidticas do mundo do entretenimento, da
informagdo e do consumo, influenciando profundamente o pensamento e acéo.

Apds essa andlise, percebe-se que essa configuracdo da cultura midi&ica est4
intrinsecamente relacionada ao sensacionalismo em suas mais diversas manifestagoes.
Baseado no estimulo a sensacOes e na légica do excesso, vé-se que 0 sensacionalismo
constantemente presente na midiatizacdo do espetaculo evoca 0 imaginario e apela para a
emocao.

Sendo assim, urge a necessidade de andlise da espetacularizacdo da noticia bem como
do sensacionalismo como instrumentos utilizados frequentemente pela imprensa para
construcdo das narrativas. Para tanto, busca-se resgatar as raizes historicas do
sensacionalismo compreendendo-o como uma matriz cultural para, em seguida, verificar de

que forma o jornalismo se apropria dele em sua atual configuracéo.
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4 A ESPETACULARIZACAO DA INFORMACAO

4.1 O sensacionalismo naimprensa

De acordo com Borbosa e Enne (2005, p. 67): “ (...) chamamos habitualmente de
jornalismo sensacionalista um tipo de noticia que apela as sensagfes, que provoca emogao,
que indica uma relagdo de proximidade com o fato reconstruido exatamente a partir de uma

memoria dessas sensagdes”.

Embora a compreensdo generalizada sobre o sensacionalismo sgja de um jornalismo
grotesco® com ampla conotagso pejorativa, a andlise e compreensdo do termo transcende os

parametros do senso comum e passa por multiplas apropriacoes.

Se para 0 senso comum o jornalismo sensacionaista € sinbnimo de impreciséo,
distor¢éo de informagdes, superexposicao de violéncia, linguagem depreci ativa composta por
girias, palavroes e expressdes coloquiais, para alguns autores como Dines (1971, p.68-69)
“todo processo de comunicagdo € sensacionalista, uma vez que o jornalismo sublinha sempre

os elementos mais palpitantes da historia com o intuito de seduzir o leitor”.

Barbosa e Enne (2005, p. 67) tecem importantes consideragdes sobre a dicotomia que

se estabel ece no ambito da andlise do sensacionalismo:

Ao colocar em lados distintos duas tipologias de noticias, uma cujo contelido
interpela o gosto popular — com apelo ao extraordinario, aquilo que foge ao comum,
gue se aproxima do inomindvel, o sensacional — e outra cujo primado seria a
objetividade e a “seriedade”, estariamos definindo um lugar para o gosto popular e
um outro cujo gosto ndo € determinado pelos mesmos canones culturais. Estariamos
reproduzindo uma dicotomia que revela valores preconceituosos. E como se de um
lado estivesse 0 mau gosto (exatamente 0 gosto popular) e de outro, 0 bom gosto,
dagueles que possuem capital simbdlico e politico suficiente para tornar até mesmo
0s gostos hegeménicos.

Com base nesta afirmagdo, conclui-se que o entendimento do sensacionalismo na
imprensa esta para aém de concepgdes preconceituosas, necessitando ser compreendido de

forma menos superficial.

° De acordo com Enne e Barbosa (2005, p. 68) para 0 senso comum o sensacionalismo “serve como uma espécie
de acusacdo, sendo usado muitas vez como sinbnimo de impreciso, de distor¢des de informacbes”
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Embora muitas vezes sensacionalismo sgja considerado como uma caracteristica do
jornalismo contemporaneo, num rdpido olhar pela histdria percebe-se que ndo se trata de uma
configuragdo atual. Se tomarmos como referéncia a afirmagdo de Marcondes Filho (2002, p.
14) de que “O jornalismo reflete muito bem a aventura da modernidade”, se expressando
como a melhor sintese do espirito moderno, é possivel concluir a partir desse raciocinio® que

0 sensacionalismo € parte da histéria do jornalismo desde seus primordios.

Ainda segundo Marcondes Filho (1993, p. 130)

O jornalismo ndo é neutro nem objetivo, essas categorias fazem parte de uma
mitologia que foi desenvolvida no iluminismo de acreditar que fatos pudessem ser
apresentados de forma mais ou menos livre das invengdes e dos interesses humanos.
Como em qualquer outra atividade humana, a producéo jornalistica sofre o filtro e a
regulacdo dos agentes pelos quais passam. (MARCONDES FILHO, 1993, p. 130)

Essa reflexdo conduz ao pensamento de Enne (2007) quando, para além das
concepgdes pragmaéticas do senso comum, a autora compreende 0 sensacionalismo como um
processo. Para Enne (2007), o sensacionalismo ndo € somente um jeito de fazer imprensa, faz
parte de uma ideia, de uma visdo de mundo construida a partir dos paradigmas da

modernidade.

Diante dessa assertiva vé-se que 0 sensacionalismo ndo se resume a algo pejorativo,
operativo ou Como uma coisa ruim ao jornalismo ou a narrativa jornalistica. Para aém dessa
concepcao preconceituosa, o sensacionalismo tem suas raizes fincadas em uma logica cultural
permeada pela cultura popular. Logo, é necessario entender o sensacionalismo na imprensa
como um processo cultural. E em sendo um processo cultural, a compreensdo dessa maneira

de fazer jornalismo requer um elemento que sera fundamental: aideia de matriz cultural.

Inspirada nos trabalhos de Martin-Barbero, a autora compreende essa matriz cultural
como uma grande fonte a partir da qual se constréi a cultura da midia. E nessa fonte que o
jornalismo bebe, se inspira, pega emprestado elementos da vida cotidiana, para pautar a

agenda social. Segundo Enne (2007) essa matriz cultural estaligada ao sensacional.

%0 espirito da modernidade é permeado por uma aura romantica, épica e literédria presente nos ideais de
igualdade, liberdade e fraternidade guiados pelas luzes da raz&o a clarear o obscurantismo, o autoritarismo e
determinismos caracteristicos do antigo regime, traduzindo anseio de libertacdo das massas oprimidas pelo
poder.
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E véido frisar que, de acordo com a autora, esse conceito de matriz cultural popular
nd nasce com a cultura de massa. Ele se origina no século XV se estende até a
contemporaneidade, sendo necessario buscar na historia as explicactes para compreender as

origens da matriz da cultura popular e suainfluéncia na contemporanei dade.

Enne (2007) retorna a0 passado para mostrar como 0s processos culturais ocorriam
naguele momento no ambito da cultura popular e como esses processos se constituiram nas
bases para cultura de massa a partir do século XIX. Esse legado € tomado com referéncia e

reapropriado como uma esséncia, uma inspiracdo, uma fonte, uma matriz.

Para Enne (2007), sdo os elementos do passado os formadores da grande matriz
cultural popular e que no atua cenario socia se torna, de fato, matriz cultural do excesso.
Assim, a autora analisa a matriz cultural como uma fonte para a cultura popular massiva, néo

fazendo distincéo entre cultura popular e cultura massiva.

Nesse sentido, a cultura popular e massiva estrutura-se a partir de uma matriz cultural
gue vem sendo trabalhada e retrabalhada de forma dinémica e intermitente, influenciando
diretamente na construcdo social da cultura, onde é possivel visudizar permanentes

aproximagoes com a realidade contemporanea.

Abre-se aqui um paréntese para explicar que os elementos do passado possuem grande
influéncia na formagdo da cultura popular contemporénea. Porém, é valido frisar que neste
contexto existem rupturas e permanéncias. As rupturas existem, pois existem manifestacbes
da cultura popular hoje, principamente em relacéo ao excesso, que ndo existiam nos seculos
anteriores, até porque o lugar do povo e o contexto historico eram diferentes. Contudo, é

necessario perceber gue existem também permanéncias.

Nessa perspectiva, Enne (2007, p. 72) explica que: “ [...] as praticas sensacionalistas
da imprensa contemporanea sdo herdeiras (mas ndo passivas e ssim novas formas de

construcdo e mediacdo) de algumas matrizes culturais da modernidade ocidental.”

Dessa forma, é primordia a andlise das permanéncias, pois sdo € as que possibilitam
entender 0 papel e as estratégias que essas manifestacbes aternativas do discurso se
equilibram para propor um tipo de engajamento, que é da ordem do popular, do massivo e que
val se estruturar a partir de uma ideia de excesso. Essa matriz popular € uma matriz popular
do excesso. Logo € interessante pensar esse excesso, pensar 0 seu significado, compreender

suas formas de expressao e seu comportamento.
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A matriz cultura do excesso tem nuances intrinsecamente ligadas a visualidade
(construcéo do imaginario), ao sensoria e ao sensacional. Esses elementos € que aimentam a
forca dessa cultura como mediacdo do mundo, um mundo cada vez mais organizado sob a

|6gica da cultura de massa, da culturadamidia.

De acordo com Borges e Enne (2007, p. 11):

O sensacionalismo, em suas diversas manifestagdes no universo mididtico, nos
parece, sem duvida, um lugar fundamental para percebermos a existéncia de longos
processos de mediaces culturais. Neste sentido, apresenta-se como um objeto rico
para andlise sobre o fluxo narrativo do sensaciona e a construgcdo do imaginério na
modernidade ocidental, bem como suas reapropriaces no decorrer da
contemporaneidade.

Enne (2007, p. 72) destaca algumas matrizes fundamentais para se compreender a
|6gica do excesso e sua manifestacéo na sociedade contemporanea. Séo elas. a pornografia, o

melodrama, o folhetim, a literatura fantastica, o horror e o romance policial.

Essas matrizes se resumem em trés géneros que sao extremamente convidativos. o
horror, 0 melodrama e a pornografia. O convite que esses géneros fazem é um convite ao
engajamento passional que gera emocgdo, medo, comogdo, excitagdo, enfim um conjunto de
sensagcies que perpassam O imagin&rio coletivo e cada vez mais se misturam e aparecem
juntas na representagdo feita pela midia e na cultura subjacente a ela. De acordo com Barbosa
e Enne (2005, p. 70), esse engajamento, permeado de sensagdes, envolve o publico t&o

intensamente que os limites entre aficcdo e realidade se tornam cadavez mais sensivels:

A sociedade parece de tal forma contida nessas narrativas que o leitor tem a
impressdo de ser participe daguela realidade. Compondo o texto a partir de um
mundo, o repérter gera um novo mundo no qual mescla realismo e romance, uma
vez que a estrutura narrativa lembra as dos romances folhetins, ainda que os
personagens sejam retirados da realidade.

Esse engajamento proporcionado pelas narrativas sensacionalistas leva-nos a perceber

0 quanto a cultura da midia tem um importante papel: o de pautar™* a agenda social. Ao pautar

g importante perceber que esse ndo é um processo estatico e determinista. Como tudo no mundo pode se
transformar, e a mediagéo € parte presente nesse processo, a midia pauta a agenda social — ndo cristaliza, pauta.
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aagenda social por meio de narrativas de excesso, marcadas pelo apel 0 a emocédo, a culturada
midia torna-se especificamente eficaz.

De acordo com Enne (2007), esse apelo ap emociona da a esse processo um carater
extremamente pedagogico. E pedagdgico ndo pela pedagogia tradicional, é pedagogico pela
seducfo, pela sensagdo, € justamente por que reitera a sensagéo que é pedagdgico. E aquilo
gue se aprende na pele, que faz sentido na vida das pessoas, que envolve, que engaja, que cria
identidade. Ao se espelhar nas situagbes narradas, o cidaddo tem medo do beco escuro, da

favela e dessaformavai construindo um imaginario via pedagogia das sensacoes.

Assim, as matérias produzidas pela midia, em geral, sdo pautadas no excesso. Em seu
trabalho, osjornalistas usam elementos narrativos, formas de construir o texto, pontos de vista
gue convidam o publico a olhar de uma determinada maneira para um determinado fato, o que

conduz a um ponto de vista especifico em uma determinada relacéo diante do texto.

E nessa relagio que se constréem os elementos caracteristicos do sensacionalismo.
Enne (2007, p. 71) enumera algumas das caracteristicas préprias das narrativas

sensacionalistas:

a) A énfase em temas criminais ou extraordinarios, enfocando preferencialmente
0 corpo em suas dimensdes escatol 6gica e sexual;

b) A presenca de marcas de oralidade na construcéo do texto, implicando em uma
relacdo de cotidianidade com o leitor;

c) A percepcdo de uma série de marcas sensoriais espalhadas pelo texto como a
utilizacdo de verbos e expressdes corporais (arma ‘fumegante’, voz ‘gélida’,
‘tremer’ de terror etc.), bem como a utilizacdo da prosopopéia como figura de
linguagem, fundamental para dar vida aos objetos em ceng;

d) A utilizacdo de estratégias editoriais para evidenciar o apelo sensacional:
manchetes ‘garrafais’, muitas vezes seguidas por subtitulos jocosos ou
impactantes; presenca constante de ilustracdes como fotos com detalhes de
crime ou tragédia, imagens lacrimosas, histérias em quadrinhos reconstruindo a
histéria do acontecimento etc.;

€) Na construgdo narrativa a recorréncia de uma estrutura simplificadora e
maniqueista.

Enne e Barbosa (2005) descrevem ainda outras caracteristicas tais como: relacéo de
intimidade, narrativas fantasiosas que navegam entre a ficcdo e a realidade, énfase nos

deta hes, relatos comoventes.

Essas caracteristicas, isoladas ou combinadas entre si, sdo frequentemente encontradas
no jornalismo contemporéneo. Ao pensar essa redlidade, € necessario perceber que se 0

sensacionalismo nasce com o jornalismo, e se a base das narrativas sensacionalistas sdo as
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matrizes culturais existentes na sociedade num dado momento histérico, nada mais |6gico que
narrativas sensacionalistas na contemporaneidade tenham como fonte as matrizes culturais

provenientes da novalogica social baseada na sociedade do espetéculo.

Se 0 sensacionalismo € uma pratica midiética e a sociedade do espetaculo € umaldgica
socia onde reinam as relagdes sociais mediadas pela imagem, na sociedade do espetéaculo a
estética sensacionalista encontra um meio mais propicio para se desenvolver.

4.2 A informacdo como espetaculo

A construgdo das noticias baseadas na espetacularizagdo (um hibrido de espetéculo e
sensacionalismo) aparece nos dias atuais como uma caracteristica cada vez mais frequente nas
narrativas jornalisticas, sendo consideradas pela industria da midia como importante

instrumento para conquistar a audiéncia.

Com base em diversos autores, dentre os quais Kellner, pode-se dizer que essa
tendéncia é reflexo da |6gica de mercantilizacdo priorizada pela industria da midia. A cultura
da midia, segundo o autor, “promove espetaculos cada vez mais sofisticados para conquistar
audiéncias e aumentar o poder e o lucro da indudstria cultural” (KELLNER, 2006, p. 119).
Nessa mesma linha de pensamento, Schiavo (2010, p. 6) destaca que: “A ldgica do espetaculo
da noticia se ap6ia na propria concepcdo da industria cultural, onde tudo tem sentido

mercantil.”

Ao produzir um sentido que transita com desenvoltura entre a ficcdo e a realidade, a
espetacularizacdo da noticia atrai audiéncia porque encanta e seduz o publico, criando
universos imaginarios paralelos onde reina a emocao. Essa estratégia é capaz de conquistar

multiddes e garantir lucros cada vez maiores.

Assim, para atingir seus objetivos, a midia passa a produzir narrativas permeadas pela
|6gica do espetaculo. Noticias onde tudo deve parecer grandioso, melhor, mais bonito, maior
como forma de proporcionar a seducdo da audiéncia utilizando, para isso, elementos como a
supervalorizagdo da imagem, supremacia da emocdo, a dramatizacdo nha narracao,
fragmentacdo, além de outras estratégias. Arbex Junior (2002, p.32) compreende a
espetacularizacdo da noticia como um “enfraquecimento ou apagamento total da fronteira

entre o real e o ficticio”.
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A luz do pensamento de Kellner (2006), é possivel afirmar que, ao espetacularizar a
noticia e seduzir a audiéncia, a midia passa a funcionar como uma das grandes responsaveis
pelo triunfo do espetaculo. Dos espetaculos mais simples aos mais complexos, “A cultura da
midia ndo aborda apenas os grandes momentos da vida comum, mas proporciona também
material ainda mais farto para as fantasias e sonhos, modelando 0 pensamento, o
comportamento e as identidades” (KELLNER, 2006, p.119).

Assim, na sociedade do espetacul o os parametros norteadores da construcdo da noticia

ganham outras configuragdes. De acordo com Moraes (2005, p. 69):

Apesar de bastante teorizado o conceito de noticia sempre deixou aberturas para
interpretaces dibias ou mesmo mostrou-se insuficiente e contraditério. Uma das
causas desse fato reside na prépria mudanca na nocdo de realidade pela qual vem
passando a sociedade nas Ultimas décadas, mudanca essa baseada principal mente,
[...] no desgjo de entretenimento.

Partindo dessa perspectiva e tomando como referéncias as reflexdes de Dgavite
(2008), € possivel inferir que a conjuncdo entre a informacdo e entretenimento, conhecido por
infotenimento, constitui-se em uma importante estratégia para espetacularizacdo da noticia.
Contudo, conforme explica Kellner, esse ndo € um fendmeno recente, mas é necessario
perceber que na atualidade el e ganha dimensdes mais intensas. A este respeito Kellner (2006,

p. 120) explica que:

O entretenimento popular ha muito tem suas raizes no espetécul o, enquanto a guerra,
areligido, os esportes e outros dominios da vida publica foram terrenos férteis paraa
propagacdo do espetaculo por séculos. Agora, com o desenvolvimento de novas
tecnologias de informagdo e multimidia, os tecnoespetaculos, vém moldando
decisivamente 0s contornos e trajetérias das sociedades e culturas atuais, a0 menos
nos paises capitalistas avancados.O espetaculo mididtico também se tornou um
elemento determinante numa era de terrorismo e guerra.

Moraes (2005) ressalta que a competicdo entre as grandes organizagoes jornalisticas
refletiu-se diretamente na forma e no contelido das noticias, que passaram a ser norteadas no
sentido do entretenimento. A autora explica que “foi no ambito dessa luta por audiéncia que o
jornalismo se aproximou cada vez mais do que é diversdo, criando (ou sofisticando), muitas
vezes uma modalidade informativa que prioriza o espetacular” (MORAES, 2005, p. 70)

Ganharam espago o jornalismo centrado no mercado e as noticias leves. A utilizagdo do
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infotenimento nas narrativas jornalisticas tornou-se comum, apresentando-se de forma cada
vez mais adensada.

Esse adensamento ocorre por que aindustria da midia - regida pela logica capitalista e
imersa em um mercado altamente competitivo - ao utilizar-se cada vez mais de estratégias que
garantam a audiéncia, encontrou no infotenimento um grande e importante trunfo capaz de
proporcionar lucros expressivos, e para garantir os lucros busca conhecer e satisfazer os

desgjos do receptor.

Percebe-se, entdo, que 0 receptor na contemporaneidade espera encontrar uma
narrativa que a0 mesmo tempo satisfaga suas necessidades e interesses de informagdo, dé
sentido & sua realidade, mas também divirta, distraia e o aivie das tensdes do dia-a-dia. E
neste cenario que o jornalismo de entretenimento se apdia, concatenando as intencoes

editoriais e mercadol 6gicas com as necessidades do receptor.

Tais narrativas, conforme Dejavite (2006, p. 99), conquistam o leitor por apresentar
caracteristicas tais como:

Textos leves e atrativos com linguagem coloquial, onde o leitor vivencia e se
identifica com anoticia;

Utilizago de adjetivos e advérbios;

Estimulo a distracéo e a curiosidade, extravasamento de frustracdes e producéo de

emocoes,
Foco na personalizagéo, dramatizacdo, revelacéo de segredo.

Com base em Kellner (2006), identificam-se como narrativas de infotenimento
também as matérias que envolvem temas como arquitetura, artes, beleza, casa e decoragéo,
celebridades e personalidades, cinema, cultura, eventos, moda, publicidade, turismo, televisao
e video, comportamento, s para citar alguns dos quase quarenta temas que compdem a lista
desse tipo de narrativa.

Ao se andlisar a estética das narrativas de infotenimento, percebe-se a estreita ligacéo
de suas estratégias com as caracteristicas do sensacionalismo, pois ambas procuram apoiar-se

na pedagogia das sensagoes.

Dessa forma, pode-se se compreender aqui que, em tempos hipermodernos, o
infotenimento e o0 sensacionalismo estdo diretamente relacionados, configurando-se como

elementos importantes para a espetacularizacdo da noticia. E nesse contexto que Dejavite



(2008, p. 38) afirma: “O entretenimento junto & informagdo aparece como um dos valores
emergentes do cenario contemporaneo”. De acordo com Kellner (2006, p. 119), “as formas de
entretenimento permeiam noticias e dados, e uma cultura de infoentretenimento tabloidizada

estd cada vez mais popular”.

Assim, observa-se que na atudidade é cada vez mais comum a construgdo de
narrativas que misturam a informagdo ao entretenimento. Percebe-se quanto é crescente a
quantidade de midias tradicionais que se utilizam dessa estratégia. Tal fenbmeno pode ser
observado nos telgornais da Rede Globo, nos jornais a Folha de S&o Paulo, Zero Hora, em

programas como 0 “CQC” (Custe o Que Custar).

A Revista Caras, que compde o corpus de pesquisa desta dissertagdo, constitui-se em
exemplo ilustrativo desse fato, como pode ser verificado a partir da andlise realizada no

capitulo que se segue.
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S A REVISTA CARAS

51 Tracosetrilhasdoreino de Caras: os numerosfalam mais que as palavras

Criada na Argentina no inicio da década de 90 pela Editora Perfil e lancada no Brasil
no inicio de 1993, pela Editora Abril, a Revista Caras, baseada em um jornalismo de

entretenimento, consolidou-se como uma revista de grande consumo.

Em breve retrospectiva sobre a historia da Revista, verifica-se que ela surgiu em meio
aum cendrio de consumo e ostentagcdo que se estabel eceu na Argentina no referido periodo. A
equiparacdo do peso ao dblar e a super valorizacdo da moeda do pais gerou uma conjuntura
econdmica atamente favoravel. Nesse contexto, estruturou-se um terreno fértil para grandes
investimentos. (BARREIROS, 2008)

De olho nesse nicho de mercado, a Editora Perfil criou uma publicagdo direcionada ao
modo de vida dos ricos e famosos dando vaz&o aos desgos de consumo e ostentacdo das
elites. Com uma diagramacéo impecavel e espetacularizando as noticias através de paginas
repletas de fotos e informagdes sobre a vida privada de celebridades, a Revista Caras néo

demorou a se tornar um bem sucedido produto midiético. Barreiros (2008) lembra que:

O sucesso foi imediato. Era como se o dinheiro nada valesse se ndo pudesse ser
exibido. O empresario que aparecia em “Caras” fumando um robusto charuto ou
relaxando em sua nova jacuzz virava comentario nos mais importantes restaurantes
no dia seguinte. E as vedetes e modelos que saiam exibindo suas mais novas curvas
tornadas com muita lipoaspiracdo e silicone, se convertiam em modelo de beleza a
ser seguido (BARREIROS, 2008, p.1).

Ainda de acordo com Barreiros (2008), a comprovacdo deste sucesso pdde ser
constatada pela tiragem semana da Revista que, segundo o autor, chegou a 370 mil
exemplares em 1993, mesmo ano em que foi langada no Brasil, onde Caras seguiu a mesma
formula e obteve 0 mesmo éxito. Assim como na Argentina, a versdo brasileira de Caras

rapidamente passou a ser referéncia desse tipo de publicagéo.

No mercado brasileiro, as vendas seguiram um ritmo crescente. Souza (2004, p. 50),
baseada nos numeros fornecidos pelo Instituto Verificador de Circulagdo (1VC), destaca que

em 1999 a média de vendas atingiu a quantidade de 391 mil exemplares por semana.
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Nos anos seguintes Caras consolidou-se como um sucesso editorial, conforme se pode
constatar nos dados apresentados na figura 1 que contempla detalhadamente o perfil dos
leitores do semanario.

FIGURA 1: PERFIL DOS LEITORES DA REVISTA CARAS

Perfil dos Leitores de Caras

Total de leitores: 4.114.327* e
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Fonte: Projecdo Brasil de Leitores com base nos Estudos Marplan EGM - Janeiro - Dezembro/2009 e IVC -
Média de Janeiro - Dezembro/2009. Disponivel em: http://www.caras.com.br/anuncie/revista/perfil .html

De acordo com dados divulgados no site oficia da Revista Caras, em 2009 o
semanario foi lido por 4.114.327 pessoas. Destas 75% eram mulheres. Segundo a mesma

fonte, naguele periodo 64% dos leitores de Caras estavam na faixa etéria de 20 a 49 anos,
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onde se localizam os cidadaos com expressivo poder de consumo. No que se refere ao estado
civil a pesguisa apresentou 51% de solteiros e 37% de casados. Outro dado relevante refere-se
ao fato de que Caras consegue alcancar diversas classes sociais, sendo observado maior
consumo entre as classes A (17%), B (44%) e C (34%).

A este respeito Sonego apud Souza (2004, p. 50) ressalta que:

Apesar de ter foco claro nas mulheres das classes A, B e C, Caras € lida hoje por
todo tipo de publico, inclusive homens. Gragas a forte presenca em salGes de
beleza e salas de espera de consultérios médicos e dentarios, cada um dos cerca de
300 mil exemplares do titulo vendidos semanalmente passa pelas maos de nove
pessoas, em média. ‘E uma revista pouco perecivel e de carater fortemente
aspiracional’, diz Jessouroun. ‘Uma pequena parte do publico compra para se ver.
Outra, com poder aquisitivo alto, usa a revista como referéncia de estilo de vida e
consumo. E, por fim, ha agueles que compram Caras para viver um sonho total:
‘se um dia eu tiver dinheiro, quero viver assim’

A figura 2 mostra o consumo da Revista Caras nas diversas regides brasileiras, que
apresentam a seguinte distribuicdo: sudeste 58%, nordeste 16%, sul 14%, centro-oeste 8% e
norte 4%.

IGURA 2: CONSUMO DA REVISTA CARASNAS DIFERENTES REGIOES
BRASILEIRAS

Gentro Oeste

8%

Fonte: Projecdo Brasil de Leitores com base nos Estudos Marplan EGM - Janeiro - Dezembro/2009 e IVC -
Média de Janeiro - Dezembro/2009. Disponivel em: http://www.caras.com.br/anuncie/revista/perfil .html
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Segundo dados disponiveis no site oficia de Caras, o somatorio de vendas em Séo
Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Curitiba, Porto Alegre, Salvador, Fortaleza, Brasiliae

respectivas regides metropolitanas perfaz um total de 1.710.000 |eitores.

De acordo com o ranking das revistas semanais mais vendidas do Brasi|'?, em 2010
Caras foi a4® revistade maior tiragem no pais, sendo a maior da categoria de entretenimento,
com aproximadamente 280 mil exemplares semanais.

O conjunto de dados apresentados mostra a ampla receptividade do publico. A revista
conquistou leitores e anunciantes e se transformou em um fendmeno editorial dificil de ser
ignorado. Alguns amam, outros odeiam, poucos se tornam indiferentes. A este respeito Souza
(2004, p. 3) ressdtaque:

Os artistas posam, 0 anunciante anuncia e o leitor 1& _ ndo importa se ele compra o
exemplar na banca, se € assinante ou se apenas folheia a revista no cabeleireiro ou
na sala de espera de um consultério médico. O fato é que nem leitor, nem
anunciante, nem entrevistado ficaram indiferentes a revista, que conseguiu manter
félego se concentrando essencialmente em acompanhar a rotina, o dia-a-dia de um
certo estrato, que ndo pode ser definido apenas por sua classe social. Caras
mergulhou na vida privada, na intimidade, no cotidiano, se dedicou aos ritos de
passagem. Quis pegar o dia-a-dia, entrar na casa, fotografar a familia, mostrar o
banheiro, os habitos mais escondidos dos que estdo em evidéncia _ ricos, famosos,
bonitos, célebres, mesmo que por um periodo fugaz. E chegou ao ponto de criar suas
proprias celebridades. (SOUZA, 2004, p. 3)

Os elementos apresentados na citagdo de Souza expressam claramente a linha de

abordagem da Revista, que se harmoniza com a autodefini¢éo de Caras apresentada a seguir.

5.2 Caras por ela mesma

No site oficial da Revista Caras™ hé interessantes descricdes sobre sua filosofia e sua
linha editorial. A revista se propde levar aos leitores “entretenimento, diversédo e lazer [...]

com muito glamour e sofisticacdo (grifos nossos). Nessa perspectiva o site apresenta a misséo

da revista que é: “ [...] ser a maior e melhor revista de entretenimento do Pais, oferecendo um

jornalismo fotogréfico e uma qualidade gréficaincomparaveis.” (grifos nossos)

12 pyblicado pelo site <www.lista10.org.br>.
13 Disponivel em: <http://caras.uol.com.br/anuncie/revista/missao.html>.
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Outro aspecto destacado pelo site é que “os 4.114.327 leitores de CARAS sdo
qualificados e bem-informados. Buscam na revista um referencial de consumo para o seu dia

a dia”. (grifos nossos)

A descricdo presente no site da revista também define seus leitores como
“Multiplicadores de opinido, com alto poder de consumo”, que “valorizam servigos e

produtos de qualidade”. Publicos estes que “procuram na publicacdo um estilo de vida

positivo e os ultimos acontecimentos de um mundo real e de sonhos, habitado por

celebridades do Brasil e do exterior”. (grifos nossos).

Da autodescricdo de Caras é possivel desprender importantes questdes a serem
analisadas. A primeira delas refere-se a0 glamour e a sofisticagdo exaltados pela revista
Diversos estudos académicos™ revelam a producdo artificial desses elementos que sdo
naturalizados pelo semanério como banalidades cotidianas, mas que fogem totalmente a
realidade da maioria das pessoas. Assim, os leitores se sentem incitados a consumir esse
glamour, pois ja que ele se congtitui em banaidade cotidiana torna-se enquadravel em

qualquer cenério.

E nesse jogo de faz de conta que o leitor se converte em consumidor do rico e
diversificado universo de mercadorias disponiveis nas paginas de Caras, que além de revista
de entretenimento desgja (e consegue) se transformar em referencia de consumo.

Na definicdo de sua missdo Caras deixa claro aque velo, velo paravender o material e
o imaterial. A revista vende talheres, cd’s, roupas, sapatos, e tudo mais que 0 anunciante
estiver disposto a pagar. Mas o grande trunfo de Caras, 0 nicho de mercado, séo vendas de
outra natureza. Vende-se “um estilo de vida positivo”, vende-se um mundo de sonhos
habitado por celebridades”. Essa face da missdo de Caras nos remete a logica da
comercializacdo contemporanea tal como foi descrita por Sodré (1996, p. 118): “néo se trata
apenas de vender o produto ao consumidor, mais também de inculcar-lhe a exceléncia da

marca, com objetivos de expansdo e controle de mercado”.

Assim, Caras se utiliza de seu jornalismo fotografico com “qualidade grafica
incomparavel” para construir com eficiéncia o fetiche de sua mercadoria. A este respeito
Souza (2004, p. 92) destaca que “se a foto € o mais importante em Caras, o fotografo em acéo

é a voz de comando da revista.” A voz de comando garante a perfeicdo e o rebuscamento

4 Dentre os quais destacamos os realizados por Moraes (2005), Souza (2004), Almeida e Sugiyama (2005) e
Oliveira (2010).
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estético dos cendrios, como prima a filosofia estética da revista. Foi 0 que se observou em
Caras, definida por ela mesma.

5.3 Aspeculiaridades da composicdo darevista

Para alcancar seus objetivos, Caras possui estratégias bem definidas, trabalhadas
como se fossem normas, regras a serem seguidas por seus editores e jornalistas. Tais regras
definem os aspectos que devem ser levados em consideracdo para gque a revista da semana

jpossa tornar-se um sucesso.

E como uma férmula matemética, que elenca os elementos a serem utilizados em uma
edicdo, elementos esses que sdo 0s propulsores das vendas expressivas. Da capa a ultima
folha da revista tudo é muito bem definido, quantidade de reportagens com ricos e famosos,
matérias que mais vendem, como 0s personagens devem ser apresentados, como o cenério
deve ser montado, enfim, é umaférmula que define todo o contetido da Revista.

Assim como em toda revista a capa caracteriza-se como o trunfo da publicacéo, € ela
gue em primeiro plano vai gerar o desgo de consumo junto aos leitores, sendo portanto
imperioso que possua assuntos de grande interesse do publico e sgja atrativa o suficiente para
se destacar das demai's publicagses.

Caras inicia esse processo enfatizando o efeito hiper ja no formato da revista que se
apresenta em tamanho maior que as demais publicacfes presentes do mercado. Sua capa €
composta pelo logotipo em tom vermelho que contrasta com letras brancas, grandes e
sofisticadas, que ddo um ar de superioridade a Revista. Em sua capa existem a chamada
principa e chamadas complementares denominadas de janelas de capa.

A este respeito Souza (2004, p.42) explica que:

Além da chamada principal, Caras tem chamadas menores, secundarias, que podem
vir com ou sem foto. S8o as chamadas janelas de capa. Normalmente, ha a superior,
mais importante, a direita da pagina e na mesma linha do logotipo, no campo visual
mais privilegiado; e outras duas no rodapé, também com fotos. Neste espaco,
normalmente também ha& o que se chama de chamada cega, ou segja, sem foto. E
nessa parte inferior da capa onde costumam vir as promocdes da revista, outro
chamariz para o leitor. As janelas de capa muitas vezes dialogam e fazem ilacOes de
maior ou menor temperatura, que gjudam a temperar a capa, a dar a ela equilibrio -
as vezes, a chamada das janel as sdo mais fortes que a principal, mas os personagens,
apesar disso, ndo correspondem a capa
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A definicdo das capas também segue um critério de ordem de importancia. Segundo
Menezes (2002, p. 121):

(...) Por ordem, as capas que vendem mais nas publicacfes de celebridades sdo
aquelas sobre:

1. a morte de uma grande personalidade (a Caras esgotou duas vezes com edicOes
sobre a morte do piloto Ayrton Senna, em 1994, vendendo 1milh&o de exemplares.
Esgotou também com a edi¢éo sobre a morte da princesa Diana, em 1997, e com a
do cantor sertanejo Leandro, em 1998);

2. 0 casamento de uma celebridade (a cobertura do casamento de Adriane Galisteu e
Raoberto Justus aumentou a circulagdo em 40%);

3. 0 nascimento do filho de uma celebridade (as capas com os trigémeos dos
jornalistas William Bonner e Fatima Bernardes geraram vendas em banca, e, 1998,
acimade 220 mil exemplares, um aumento de 50% na média);

4. as revelagbes amorosas sobre e/ou de cel ebridades;

5. e, finamente, a estrela da hora, homem ou mullher, com um lindo e sedutor
sorriso nos labios.

Caras segue, ainda, uma espécie de receita para preencher suas paginas, que parece ser
seguida a risca pelos seus editores (é o seu Newsmaking). Estes, assim como os bons chefs
(6 para fazer um trocadilho), partem em busca dos melhores ingredientes para o recheio da
publicacéo. Menezes (2002, p.117-119) relaciona 0s elementos que devem estar presentes nas

paginas de Caras:

O modelo pode ser descrito da seguinte forma. Em cada edicdo descontadas as
paginas de se¢des fixas, hd uma média de 68 péaginas editoriais, nas quais estdo
incluidas segdes de CARAS, Estilo e Momentos. E nesse espago que sio publicadas
as noticias da semana e os perfis com os personagens. A selecdo ndo é exatamente
matemética, mas ideal mente cada edicdo deveriater:

- 1 personagem do mundo das comunicacfes: do jornalismo ou da publicidade ou do
marketing; um jornalista famoso, colunista social, dono de jornal, diretor de revista,
critico de arte, dono de agéncia de publicidade, promoter...

- 1 empresario(a): de qualquer setor, que tenha sucesso. Se ele ndo for

famoso, sua empresa ou marca devem ser.

- 1 personagem da cultura: artista plastico, escritor, colecionador.

- 1 personagem fashion: designers, arquitetos, decoradores, criadores de

tendéncia, chefes de cozinha, donos de restaurante.

- 1 artista brega, mas muito famoso e vendedor, por semana. A pauta deve ter
relacdo com algum fato da atualidade ou entdo ser uma reportagem muito bem
produzida na casa, nafazenda ou em uma viagem.

- 1 modelo, mulher de preferéncia. E fundamental mostrar gente linda

para embelezar o conjunto da edicdo.

- 1 personagem internacional importante.

- 1 Gnico personagem do universo esportivo. E melhor privilegiar as mulheres. No
caso dos homens, valem apenas 0s personagens muito conhecidos, como Ronaldinho
e corredores de Formula Indy. Em geral, essas reportagens, salvo as fotos sejam
espetaculares, sdo pequenas. Uma pagina ou duas, no maximo.

- 1 personagem do interior do Brasil.

- 1 socialite, classica ou emergente.

- 1 matéria social com movimento. A cada edi¢cdo precisamos ter um casamento,
uma festa de aniversario, um evento i mportante.

- 1 personagem da politica (privilegiar mulheres de governadores,
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prefeitos e embaixadores)

- 1 reportagem deve vir de Caras Argentina ou Portugal .

No resto, as outras reportagens devem ser de personagens famosos, do mundo do
espetéculo, do show bizz, principamente da TV, como prioridade nos globais e, s6
em segundo lugar, do mundo damusica. [...]

1. Sempre prevalecer as mulheres sobre 0s homens em uma propor¢ao de 3

paral.

2. Os personagens devem ser mostrados em suas casas como prioridade 1. Em uma
viagem, como segunda alternativa. Produzidos em um lugar charmoso, possibilidade
trés. Sem producdo (com roupa especial, iluminacdo, maguiagem etc.) apenas em
notas flagrantes e quentes.

3. Namaior quantidade possivel das produgdes, o personagem deve

aparecer junto a sua familia.

4. O personagem deve aparecer com seus animais de estimac&o.

5. Criangas e bebés sdo muito importantes de mostrar.

6. Na diagramacao, as fotos devem ser grandes. M enos quantidade e mais amplitude,
0 que exige melhor qualidade fotogréfica.

7. Nos textos, mais dados, mais informacdo, mais perguntas e respostas.

8. Em fotos, é fundamental pensar uma situacdo diferente para cada personagem.
Caprichar, buscar angulos, usar mais a grande angular e menos a zoom. Os
personagens tém de voltar a olhar acamera. O olho do retratado tem que encontrar o
olho do leitor.

Outra peculiaridade encontrada na Revista € a auséncia de paginagdo. Para encontrar

uma matéria estampada na capa o leitor precisa percorrer praticamente todas as outras paginas

até chegar a matéria que gostaria de ler. Esta estratégia forca o leitor a folhear a revista se

deparando com outras informagdes presentes na publicagéo, tais como fotos, outras matérias e
publicidade. A este respeito Souza (2004, p. 46) destaca que:

A falta de numeragdo, em Caras nunca fui um problema. Pelo contrério. O leitor ndo
se da conta de que as paginas ndo estdo numeradas e folheia a revista como um
album de fotos. Entre jornalistas, inclusive, virou expressdo comum dizer que Caras
era uma revista para “ler com o dedo”: é o indicador que vai guiando o leitor pelas
paginas e, portanto, legendas, nessa revista, sdo bastante importantes.

Com base na descricdo das peculiaridades presentes na composi¢éo de Caras, percebe-

se 0 gquanto a revista € meticulosamente plangada, utilizando como critérios desse

plangjamento elementos que promovem a seducdo da audiéncia e reafirmam a presenca em

suas narrativas, de espetacul arizacéo e da pedagogia das sensacoes.

5.4

A estética das narrativas e o império daimagem

Moraes (2005, p. 113) reproduz trecho da entrevista de Marcos Rosa, editor de

imagens de Caras, arevista eletronica Fhox (Edicéo 72) em que o fotografo exalta o objetivo
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darevista, e do qual é possivel inferir seu cardter mercantil, as peculiaridades desse comércio
e o fetiche da mercadoria promovida pela Revista:

A filosofia da revista é trazer a intimidade da pessoa, dividir com vocé momentos
intimos de familia, de relacionamento pessoal, como anda em casa. O objetivo da
revista € atingir um publico determinado, geralmente mulher, que quer saber de
outras, que vé bons exemplos. Por mais que a gente dé naticias ruins ou que ndo
sejam as melhores, sdo sempre contadas de uma maneira que a pessoa ndo se sinta
agredida, nem o personagem, nem o leitor. (MARCOS ROSA apud SOUZA, 2004,
p. 113)

A representacdo da vida familiar na intimidade do lar, dos relacionamentos e toda a
subjetividade ilustrada nas paginas de Caras demarcam duas caracteristicas preponderantes
desse produto midiéatico: a estética das narrativas e 0 império das imagens.

Esses recursos mostram-se extremamente eficientes na construcéo da revista, umavez
que esta “utiliza uma narrativa jornalistico-ficcional, em que simula algo préximo da

realidade através da reproducéo de cenas e rituais do cotidiano.” (SOUZA, 2004, p.7)

Através da andlise da Revista, € possivel comprovar a continua utilizagdo de recursos
gue demonstram claramente a presenca do infotenimento e da espetacularizacdo como
estratégia de sucesso. Percebe-se que a publicacdo utiliza esses recursos em praticamente
todas as suas paginas, desde a concepcdo das narrativas, até a utilizacdo dos espacos
publicitarios.

Quando se confrontam 0s recursos utilizados pela espetacularizagdo da noticia com o
conteldo da Revista, verifica-se que 0 seu conteldo é embasado na supervalorizacdo das
imagens, na supremacia da emocao e a dramatizacdo da narragcdo, existindo, também, na

narrativa, areiteracdo do fetiche da mercadoria

A revista apresenta um conteldo informativo, nota-se a presenca de manchetes,
destagques, colunas, lead, porém ndo se apresentam esteticamente como no jornalismo em
geral. Observa-se uma supervalorizacdo das imagens, que pode ser verificada em todas as
paginas. Na revista, as imagens falam mais que o proprio texto. Ocupam aproximadamente
5/6 de espaco em cada pagina, restando somente 1/6 para as narrativas jornalisticas.

Apesar de possuirem alguns tracos das narrativas tradicionais como a editoracdo, o
plangjamento e a montagem gréfica, as narrativas parecem se referir a um universo existente

apenas na ficgéo.
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Nas narrativas de Caras 0s textos apresentam-se seguindo os padrdes das narrativas de

Infotenimento, ou sgja, 0s textos aparecem de maneira leve e atraente, com linguagem

cologuia (ndo se vé presenca de formalidade, pronomes de tratamento etc). A revista

contempla em suas paginas um vocabulério peculiar:

“Bodas” e “nupcias”, no lugar de casamento; “herdeiro”, no lugar de filho; “cla” em
vez de familia; “mansdo” no lugar de casa; verbos como “desposar” e “coroar”,
pouco falados na linguagem usual, sdo freqlientemente lidos nas paginas de Caras.
A expressdo “em segredo” também se constitui outro recurso usado freqlientemente
por Caras. parareforcar que tem acesso a lugares onde o leitor comum esta sempre
de fora, a revista lanca médo regularmente de expressdes e paavras como
“intimidade”, “reflgio”, “cerimfnia intima”, “privado”. Além disso, recorre
inimeras vezes a verbos de celebragdo, que denotam alegria, como “festejar”,
“celebrar”, “comemorar”,“vibrar”, “aprovar”, “divertir-se”, muito de acordo com o
cendrio de sonhos que a ela interessa construir e manter. (SOUZA, 2004, p. 12)

Outros tipos de narrativas comumente presentes nas paginas de Caras sdo aguelas que

reiteram o fetiche da mercadoria, enfatizando determinadas marcas, lugares e celebridades

como simbolo de poder. A este respeito Souza (2004, p. 8) destaca que:

Demonstrar poder € uma das preocupacdes de Caras. Foi assim que a revista
congtruiu seu discurso, em que se firmou e se afirmou diante de leitores,
anunciantes, famosos e profissionais que trabalham nela ou para €ela - os publicos
com quem, para quem e de quem fala todas as semanas.

Diante dessa contextualizacdo pode-se dizer que, sgja através da supervalorizagdo da

imagem, da supremacia, da emocéo da dramatizagdo das narrativas ou pela reafirmagdo do

fetiche da mercadoria, 0 que se percebe é que, na Revista Caras, a utilizacdo de narrativas

leves e 0 jogo de imagens para fabular a redlidade de ricos e famosos mostrou-se uma

estratégia extremamente eficiente para conquistar leitores, anunciantes e consumidores.

5.5

O anuncio quereluz vale ouro: alégica publicitaria e o apelo ao consumo

De acordo com Soénego apud Souza (2004, p. 50): “Em faturamento publicitario, a

Revista Caras é a lider, superando as semanais de informacgdo” estabelecendo-se como “a

revista. com o maior nimero de paginas publicitérias do pais, superando Veja, IstoE e Epoca”.
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Tomando-se como exemplo os dados da edicdo n° 863 de 21 de maio de 2010 para se
compreender tal fenébmeno, verifica-se que das 284 péginas da Revista, 130 sdo destinadas a
publicidade, 154 para narrativas sobre ricos e famosos e 08 voltadas a sessdes especificas
sobre moda, turismo, salde, amor, culinaria, hordscopo, etimologia e cruzadas e todas

apresentam estratégias de infotenimento e de espetacul arizaco.

Paraiso dos anunciantes, nas paginas de Caras, encontra-se de tudo: livros, faqueiros,
cd’s, copos, roupdes. A vertiginosa quantidade de anuncios revela o quéo lucrativa € arevista.

A tabela 1 mostra atabela de valores para anunciantes praticada em 2011.:

TABELA 1: TABELA DE VALORES PARA ANUNCIANTES EM 2011

CARAS — NACIONAL

1 pagina indeterminada R$ 109.300,00
1 pagina determinada R 131.100,00
1/2 pagina vertical/ horizontal R$ 82.000,00
1/3 pagina vertical RS 54.000,00
liha RS 48.300,00
2" capa+pagina 3 (dupla) R$ 271.500,00
3" capa R$ 129.300,00
4% capa RS 172.000,00
Sobrecapa R$ 172.000,00
Sampling (custo por elemento / custo de manuseio e viabilidade - consultar) R$ 82.000,00

CARAS REGIONAL - 1 PAGINA

Regional RJ + SP RS 74.000,00

Outros Estados R% 54.650,00

Caderno Regional por Estado (preco sob consulta conforme tiragem)
EDICOES ESPECIAIS CARAS
1 pagina indeterminada RS 52.140,00
1 pagina determinada RS 62.600,00
2° capa + pagina 3 RS 132.385,00
3" capa RS 65.700,00
4 capa RS 85.700,00
Caderno de anuncios RS 26.000,00

Fonte: http://www.caras.com.br/anuncie/revista/tabel adeval ores2011.html
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Além da exposicdo dos produtos na Revista, 0 anunciante percebeu gque patrocinar
eventos também constitui-se num excelente negdcio. A0 associar seu produto a uma
celebridade, 0 anunciante “ndo estad apenas vendendo um produto, mas se associando a um
estilo de vida de um grupo de pessoas que, embora pareca satisfeito com o que ja desfruta,
ndo péra nunca de consumir e de desegjar consumir, sgjam bens palpaveis ou ndo.” (SOUZA,
2004, p. 89).

Fazem parte do paraiso publicitario construido por Caras os chamados “eventos de
grade”, que sdo cenarios especificamente montados com requintes de luxo e alto nivel de
sofisticac8o para receber e hospedar ricos e famosos. Séo eles: A ilha de Caras, o camarote de
Caras, Regata da Ilha de Caras, Caras Neve, US open Caras, Castelo de Caras, Embaixada de
Caras, Lounges SPFW e Fashion Rio e One Day Golf.

Caras em seu Site oficial faz uma descricéo desses eventos de forma espetacul arizada,

conforme mostra a transcri¢ao abaixo:

Ilha de Caras:

A llhade CARAS €, sem duvida, o evento mais aguardado do verdo. E mais: € uma
grife exclusiva, que mostra a fina sintonia que s6 a Revista Caras tem com o mundo
dos ricos e famosos. La ja estiveram estrelas como Matt Dillon, Alain Delon,
Catherine Deneuve e Gisele Bundchen. A Ilhade CARAS é uma oportunidade Unica
de colocar a sua marca ao lado de grandes celebridades, no cenario paradisiaco de
Angra dos Reis. Ilha de CARAS: vocé vai querer fazer parte do territério mais
badalado do Brasil.

Camarote de Caras:

CARAS marca presenca no carnaval carioca com um camarote exclusivo no
sambodromo da Marqués de Sapucai, tradicional palco do desfile das escolas de
samba do Rio de Janeiro. Sdo 700 m2 - o metro quadrado mais caro do mundo -
divididos entre lounges e frisas, que ja reuniram celebridades como Gisele
Biindchen, Rubens Barrichello, Luiza Brunet e o artista plastico Romero Britto.

Regata na llhade Caras

Mais uma vez, Angra dos Reis é o cenério de um evento que virou grife da Revista
Caras. A Regata na llha de CARAS Nautica retine todos os anos cerca de 140
embarcagdes, atraindo para as aguas transparentes de Angra celebridades e atletas
nacionais e estrangeiros. Além de colocar sua marca ao lado de grandes
personalidades, os patrocinadores desta charmosa competicdo fogem do
convencional e se comunicam com mais de 3 milhfes de |eitores diferenciados.
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Caras Neve

Julho: més de aproveitar o frio e 0 encanto do inverno para reaizar acdes de
merchandising eficientes. Em um cenario de céu azul em contraste com o branco da
neve, grandes personalidades sdo flagradas nesse evento repleto de charme. Artistas
e celebridades nacionais e estrangeiras fazem da temporada de inverno - e dafamosa
corrida de tren6s - um espetaculo a parte para os leitores de CARAS, que
acompanham a cobertura compl eta desse concorrido aconteci mento.

US Open Caras

A famosa competi¢é@o do Grand Slam americano reline atletas e celebridades de todo
o mundo no complexo de Flushing Meadows, em Nova York. Os convidados de
CARAS tém a oportunidade de disputar o torneio Pro-Am em 12 sets eliminatérios
a0 lado de grandes icones do ténis mundial, como Martina Navratilova e Guillermo
Vilas.

Castelo de Caras

Este evento exclusivo de CARAS ja foi realizado no Vae do Loire (Franga), na
Toscana (Itdlia) e na sofisticada Nova York (EUA). Roger Moore, Sophia Loren,
Gérard Depardieu, Claudia Cardinale, Jeremy Irons, Vanessa Redgrave e Amanda
Setton estdo na lista de hospedes ilustres que ja prestigiaram o Castelo. Em 2009, as
celebridades se encontrardo novamente em Nova York e a sua marca pode estar 1a -
entre personalidades brasileiras e internacionais -, em acfes que valorizam seu
produto de formaincomparavel. Seja bem-vindo!

Embaixada de Caras

Em anos de Copa do Mundo, CARAS recepciona vips e celebridades, formando
uma verdadeira torcida vip pela performance da Selecdo Brasileira em campos
internacionais. A primeira edicdo aconteceu em 1998, em Brissac, na Franca. Em
2006, a segunda Embaixada teve como cenario a cidade de Attendorn, na Alemanha.
O sofisticado resort Rattray’s, na renomada MalaMala Game Reserve, na Africa do
Sul, serd o exdtico e luxuoso palco da Embaixada em 2010, quando o Brasil tentara
conquistar seu sexto titulo mundial.

Lounges SPFW e Fashion Rio

A cada edicdo das semanas de moda, CARAS marca presenca com um amplo e
charmoso lounge, que sempre se destaca por reunir um grande niimero de vips e
celebridades, que circulam ali para conversar, dar entrevistas e relaxar entre um
desfile e outro. O espaco conta com backdrop para sessdes de fotos, pufes para
descanso, buffet com petiscos e bebidas e uma elegante decoracdo temética,
realizada por um profissional renomado. Os momentos registrados no lounge sdo
publicados na edicdo de CARAS e as filmagens ficam disponiveis no link TV
CARAS, no portal darevista.
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One Day Galf.

Todos os anos, golfistas e celebridades se relinem para curtir essa charmosa
competicdo. Aqui a sua marca ganha destaque, € s usar a criatividade e fazer boas
jogadas. No One Day Golf, os convidados participam de clinicas de golfe, desfrutam
de cenarios deslumbrantes e, claro, entram em contato com o seu produto de um
jeito diferente. O evento tem cobertura ampla na Revista Caras e esta na agenda dos
maiores formadores de opinido do Pais. Entre para esse time e marque pontos com o
seu publico-alvo!

Esses ambientes fabricados por Caras sdo apresentados como espacos de felicidade
onde ricos e famosos podem falar a todos sobre suas experiéncias bem-sucedidas e suas vidas
plastificadas e perfeitas. (MORAES, 2005, p. 133)

A estratégia € excelente. Lucrativa para todos os lados, pois nos eventos de grade,
ricos e famosos exibem sua imagem e seu status social, a revista lucra e os anunciantes
associam suas marcas aimagem do sucesso, do poder e do dinheiro.
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6 A ESPETACULARIZACAO DE CASAMENTOS NA REVISTA CARAS

Este capitulo tem como objetivo 0 estudo analitico do objeto desta dissertacdo: a
espetacul arizagdo de casamentos na Revista Caras. No entanto, considera-se necessario, para

areadlizacdo de tal andlise, 0 entendimento acerca do casamento como ritual sagrado.

Para facilitar esse entendimento, inicialmente serd realizada uma andise comparativa
entre os canones sagrados ligados diretamente ao casamento enquanto rito de passagem, sua
representatividade social, assim como a identificacdo de como as profundas mudangas vividas
pelo mundo contemporaneo influenciaram na redefinicdo dos modos de pensar e agir em
relacdo ao casamento, tanto no &mbito da cerimdnia quanto da prépriainstituicdo em si.

A compreensdo dessa configuragdo € extremamente importante como instrumento de
analise da apropriacéo e representacéo feita pela Revista Caras na cobertura jornalistica do

ritual, que constitui-se na questao central dessa pesquisa.

Dessa forma, para atingir os objetivos estabel ecidos, selecionou-se quatro casamentos
midiatizados pel o semanario no periodo entre julho de 2009 ajulho de 2011. S&o eles:

Casamento 1: Sthefany Brito e Alexandre Pato ( Edicdo 819, Julho de 2009)
Casamento 2: Luciele Di Camargo e Denilson (Edigdo 865, Junho de 2010)
Casamento 3: Diogo Boni e Fernanda Pontes (Edic¢éo 893, Dezembro de 2010)
Casamento 4: Principe William e Kate Middleton (Edi¢do 913, Maio de 2011)

A redizacdo da andlise dos quatro casamentos midiatizados por Caras no periodo
especificado foi pautada na observacdo de elementos que compdem as narrativas
sensaciondistas e de infotenimento presentes no seman&io. A andlise das narrativas de
casamentos foi realizada tendo como base as seguintes categorias. a fabulagdo da noticia,
ostentacéo de poder econdémico (fetiche da mercadoria), performance; dramatizacéo (apelo a
emocao e sensacionalismo), estética da narrativa (modos de narrar com énfase nos detalhes e
tracos de oralidade) e supervalorizagdo de imagens. Antes da andlise, faz-se uma breve
explanagao acerca dos rituais de casamentos.
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6.1 Atéqueamorteossepare? oritual tradicional e osvalores hipermoder nos

De acordo com Durkheim (1999) o ritual € um fendmeno que cria um corpo de ideias
e valores, que, socialmente partilhadas, assumem uma conotagdo religiosa, localizando-se,
portanto, no campo do sagrado. Estando presente indistintamente em diversas religides, sua
distincdo de outras condutas humanas define-se pela natureza especifica de seus elementos
constituintes. Elementos estes que possuem significados especificos e que dado sentido a
realidade.

Para Peirano (2003, p. 11) “ Ritual € um sistema cultural de Comunicacdo Simbdlica.
Ele é constituido de sequéncias ordenadas e padronizadas de palavras e atos, em gerd

expressos por maltiplos meios.”

Dessa forma, os rituais fazem parte da construcdo social da realidade. De acordo com
S& (2005, p. 4):

Desde 0 nosso nascimento estamos inseridos hum mundo repleto de rituais, antes
mesmo dos nascimentos, a gestante vive diferentes rituais e ja vai passando para o
filho esta vivéncia. [...] Porém muitas vezes o sentido destes rituais se perde, ou sgja,
o0 sagrado do ritual é deixado de lado. [...] A esséncia do sagrado é simples, esta no
genuino. Na simplicidade estd a sinceridade daquilo que se celebra.

Em seu estudo sobre “Os rituais sagrados do cotidiano”, S& (2005, p. 8) destaca ainda
que: “A funcdo do ritual seria delimitar fronteiras entre o divino e o profano, pois engendram

as normas de como o individuo deve comportar-se ante ao sagrado”.

Segundo Lind (2011, p. 6): *“os rituais constituem recursos fundamentais para o
fortalecimento da familia, para elaboracdo do significado da vida, para seguranca da

comunidade.”

Estéo presentes na sociedade diferentes tipo de rituais. Sa (2005, p. 10) destaca trés:
celebracdo, libertacdo e passagem. A este estudo interessa um rito de passagem em especial: 0

casamento.

O casamento € um dos rituais de passagem que chamam bastante atencdo pela riqueza
de detalhes, pois € um dos ritos que exige maior formalismo e solenidade. Como instituicdo
civil, o casamento surgiu entre 0s romanos antigos que instituiram o contrato matrimonial
entre os nubentes como forma de garantir a transmisséo de bens para descendentes legitimos.

E vélido frisar que, antes disso, 0s casais simplesmente se uniam sem grandes formalidades e
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regimentos. A partir de entdo, 0 casamento passou a ser evento social repleto de rituais a

serem cumpridos.

A histéria do casamento demonstra que partes do ritual permaneceram inalteradas ao
longo dos anos:. o cortgjo nupcial, a presenca de um celebrante, os trgjes, o vestido branco da
noiva. Contudo, se esses posicionamentos ritual isticos permanecem inalterados, 0 mesmo néao
aconteceu com os valores subjacentes a ele. (a virgindade da noiva, a submisséo feminina, a
fidelidade). Tais valores sdo representados por duas propriedades sagradas do casamento: a

unidade e indissol ubilidade dos lagos matrimonias.

Assim, o entendimento da ideia do casamento passa pela compreensdo dessas
propriedades sagradas que o regimentam. A unidade corresponde aquela que prega o amor € a
fidelidade entre os casais, sendo totalmente proibido atos de infidelidade e de poligamia. Essa
propriedade prega ainda a proibicdo ao segundo casamento, que sO sera permitido uma vez
dissolvido o vinculo anterior por morte de um dos conjuges. JA a propriedade da
indissolubilidade determina que a unido matrimonia sgja perpétua, uma vez contraida pelo

desgjo do casal, jamais pode ser rompida.

Com base nessas duas propriedades as religides cristas definiram os pecados contra o
casamento, ou sgja, todos os atos cometidos pelos casalis que fossem de encontro com as
propriedades deste sacramento seriam repudiados pelasigrejas.

Contudo, a sociedade contemporénea passa por mudancas — as vezes radicais — em
todos os campos, inclusive no socia e cultural — o que influencia diretamente na construcéo
de novos valores e novos comportamentos. Em um contexto de hipermodernidade, reina o
efémero, o cadtico, 0 hedonismo, dentre outras caracteristicas que se impdem diretamente

sobre as unides matrimoniais.

Assim, sob ainfluéncia dos elementos caracteristicos da contemporaneidade, asideias
acerca do sagrado matriménio modificaram-se. Foram ateradas as visdes sobre sexo,
procriagdo, divorcio e adultério. Cada vez é mais comum se ver pessoas tratando desses
assuntos como préticas a serem escolhidas e ndo a serem obedecidas. Na sociedade atual,
encontram-se outras concepcdes sobre temas como virgindade, sexo, procriacéo, fidelidade e
divorcio. E bastante comum tratar-se do tema virgindade como algo a ser perdido no inicio da
adolescéncia; do sexo como uma pratica comum e necessaria ao ser humano, como forma de
prazer, antes mesmo do casamento; da procriagdo como uma escolha normal entre os casais (é

cada dia maior o nimero de casais que optam por ndo ter filhos) da fidelidade como algo que
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pode ser quebrado e as vezes até aceito sociamente por homens e mulheres; e do divorcio
como amelhor atitude a ser tomada quando no casamento ha incompatibilidade de génios.

Se de um lado os rituais do casamento procuram passar valores provenientes da
origem do casamento como: matrimoénio com funcdo procriadora, educacional e eterna, do
outro tem-se uma sociedade hipermoderna, cujos valores sobre o casamento e sexualidade sdo
muito diferentes daqueles preconizados pela igreja nos seus rituais de matrimdnio. Porém,
apesar da distancia entre os dogmas da Igreja e os comportamento do fiéis, vé-se uma

constante procura para a realizacdo do casamento.

A razdo que motiva esta procura dos noivos pela realizagdo do ritual do casamento na
Igreja parece ndo mais estar relacionada a obediéncia as leis sagradas - ja que 0s principios
repassados a respeito do casamento, normamente, ndo séo absorvidos pelos noivos - que de

certa forma até banalizam o assunto.

Verifica-se que o real fato que leva a maioria dos noivos a realizagdo da cerimoénia de
casamento € a realizacdo do “sonho de princesa”, onde pelo menos, por um momento, aqueles
atores (noivos) se transformam e aparentemente sd0 pessoas especiais (celebridades),

diferentes daqueles da vida cotidiana.

Para alcancar tal fim, o casal transforma o ritua do casamento em um espetéculo
midiatizado que busca, sobretudo, a utilizacgo de cddigos para a demonstracéo de poder social
por parte dos noivos e suas familias. As paginas da Revista Caras estdo repletas de matérias
de casamentos espetacul arizados, aliés, as cerimdnias de casamento, conforme descricdo ja
feita, ocupam 0 segundo lugar nas capas das edi¢des mais vendidas do semanario. A este
respeito Menezes (2002, p. 141) destaca:

[...] as cerimbnias de casamento s80 motivo de imensa curiosidade entre os leitores.
As capas com esse assunto tém oétima circulagdo, perdendo apenas para mortes e
nascimentos. Como as revistas ainda ndo tém o poder de clonar bebés famosos nem
se atreverem a “matar” personagens, convida-los a se casar revelou-se um
procedimento interessante e 6timo recurso para aquelas semanas “sem noticia”.
(MENEZES. p.141-142. 2002)

Se navida real é possivel observar uma certa profanacéo do rito matrimonial em sua
concepcao tradicional, nas paginas de Caras néo € diferente. Ao folhear a Revista, € bastante
comum a observagao das reais preocupagdes do semanério, preocupagdes essas que pouco
tém haver com o sagrado.



83

Do ponto de vista jornalistico observa-se em aguns casos até uma certa profanacdo da
noticia, a partir de sua fabricagéo artificial. Foi 0 que aconteceu com os casamentos de Fabio
Janior e Guilhermina Guinle, Carolina Dieckman e Marcos Frota e Ana Maria Braga e Carlos

Madulha, tal como foi descrito na pesquisa realizada por Menezes (2002).

A passagem a seguir € uma pequenailustracdo da fabricacdo de noticias de casamento

por Caras:

No primeiro semestre de 1997, durante uma reunido de pauta, os editores de Caras
cogitaram propor a apresentadora de televisdo Ana Maria Braga oficidizar a sua
relagdo com o empresario e ex-seguranca Carlos Madulha. A produtora Shirley de
Souza ficou com a responsabilidade de fazer os contatos e oferecer o espago da llha
de Caras para a celebracéo da boda. A proposta foi bem aceita pela apresentadora,
gue optou por celebrar a unido em um hotel de S&o Paulo e aproveitou 0 mote para
alavancar uma série de reportagens sobre 0 seu relacionamento, 0s preparativos para
afesta e 0s seus projetos profissionais. Nessa época, vale lembrar, Ana Maria Braga
ndo tinha assinado contrato com a Rede Globo e carecia de visibilidade. Gragas ao
prestigio da revista, ela pdde organizar toda a cerimbnia a custo zero em um grande
hotel de S&o Paulo. Além do saldo e da hospedagem na suite presidencial, o bufé, o
vestido, as roupas, 0 maguiador, tudo foi oferecido gratuitamente para 0s noivos em
troca de uma citagdo nareportagem.(MENEZES, p.143, 2002).

Observa-se que cada vez mais, sgga no ambito religioso ou seja na esfera midiatica, os
casamentos e as noticias sobre casamentos distanciam-se daquilo que antes eram considerados
como valores sagrados, sendo profanados em sua esséncia conforme pode ser verificado nos

casamentos analisados a seguir.

6.2 Quatrocasamentoseo funeral darealidade: Carase o fetiche do casamento
mer cadoria - para além das cerimoéniasreligiosas, 0 mega evento social

6.2.1 Casamento 1. Sthefany Brito e Alexandre Pato

A cobertura do casamento de Sthefany Brito e Alexandre Pato pela Revista Caras
constitui-se em um exemplo ilustrativo e confirmacdo explicita das hipéteses levantadas no
inicio da pesguisa: o ritua de casamento é apresentado de forma idealizada, fabulada,
exatando a emocgao e as sensagoes decorrentes dela e borrando cada vez mais os limites entre
0 publico e o privado, com narrativas que exaltam o poder econdmico dos noivos e/ou



respectivas familias e reiteram o fetiche da mercadoria, enfatizando determinadas marcas,
lugares e celebridades como simbolo de poder.

A fabulacdo, a dramatizacdo e o despertar de sensaces, bem como a ostentacdo do
poder econdmico ja podem ser observados claramente na chamada principal da matéria que

diz: “Sthefany Brito e Pato em noite de conto de fadas: a atriz e o craque do Milan selam

histéria de amor com ceriménia luxuosa e romantica. (grifos nossos)

Como se pode observar, a emocdo impera alicercada pela fabula do conto de fadas,
que remete ao triunfo do amor dificil, mas ndo impossivel entre a princesa e o plebeu,
bastante semel hante aos enredos das telenovelas que mexem com o imaginario do publico que
torce e se emociona com a vitéria do amor verdadeiro. Subentendidos nas entrelinhas esta a
histéria entre a princesa e o plebeu. Sthefany, a menina rica, bem nascida, estrela global e
Alexandre Pato o herdi vencedor, que por seu talento no esporte conquistou o poder
econdmico e 0 coragdo da princesa. A passagem da reportagem reproduzida a seguir é
bastante ilustrativa:

Ainda adolescente, no interior do Parana, quando o perguntavam quem era a mulher
mais bonita do Brasil, o jogador do Milan e da selecdo brasileira Alexandre Pato
(19) ndo hesitava em responder: Sthefany Brito (22), que conhecia apenas da TV.
"Hoje ela esta aqui a0 meu lado. De vez em quando, penso: sera que é verdade? Via
Sthefany na TV e hoje nos casamos. As vezes pergunto se é verdade." (Pato) contou
0 crague apds se unir  atriz em um casamento com todos os elementos de um conto
de fada. (grifos nossos) (Revista Caras, 2009, edicéo n° 819).

A ostentacdo do poder econdmico € outra marca presente na narrativa, apresentado

com mescla de forte apelo a emocdo, como se pode observar na seguinte passagem:

A cerimbniareligiosa foi na lgreja S80 Francisco de Paula, uma construcdo de mais
de 200 anos no centro histérico carioca. A noiva chegou em um Rolls-Royce cinza,
ano 1953. Sthefany, em tomara-que-caia branco Dolce & Gabbana, chorou de
emocdo a0 entrar de bragos dados com o pai, Josef Filho, a0 som da Marcha
Nupcial, de Mendelssohn (1809-1847), tocada por 15 musicos da Atrium Cora e
Orqguestra. Diante do altar, o jogador a esperava, de fraque branco da mesma grife.
"Pato é o meu futuro. Vejo a minha vida ao lado dele", afirmou ela, que estava com
0 cabelo preso para dar volume ao véu e maguiagem realcando seus olhos e a boca.
Irmdo de Sthefany e cupido do casal, Kayky Brito (20) era um dos padrinhos
(Revista Caras, 2009, edicdo n° 819).

O poder econbmico € expressamente apresentado pela exaltacdo de elementos
marcados pelo fetiche da mercadoria, pela aura fantasiosa criada em torno da imaterializacéo
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de coisas materiais, a mercadoria ganha vida propria e fala por si sobre o luxo e status social
que representam.

A Igrgja, portanto, deixa de ser apenas o templo sagrado no qual 0s noivos recebem as
béncédos divinas e passa a ser a “Igreja Sdo Francisco de Paula, uma construcdo de mais de
200 anos no centro histdrico carioca”, que denota tradi¢do e riqueza, bem como o “Rolls-
Royce”, o vestido tomara-que-caia “Dolce & Gabbana”’, “Marcha Nupcial, de Mendelssohn
(1809-1847)”, os “15 musicos da Atrium Coral e Orquestra”.

Ao fetiche da mercadoria soma-se a dramatizacéo expressa no apelo a emocao: anoiva
em seu vestido tomara-que-caia “Dolce & Gabbana “chorou de emogéo ao entrar de bragos
dados com o pai”, bem como na fabulacdo do amor eterno: "Pato € o meu futuro. Veo a

minhavidaao lado dele".

Outro aspecto observado foi a énfase nos detalhes (excesso). Ao descrever os desgjos
da noiva de viver eternamente com seu principe amado a narrativa explica que €la “estava
com o cabelo preso para dar volume ao véu e maquiagem realcando seus olhos e a boca”. A

descricdo minunciosa de detal hes também pode ser observada na seguinte passagem:

No Copa, cercado por um grande esguema de seguranca, trés saldes foram
reservados aos convidados e decorados em branco e rosa claro. Buqués de rosas e
ramos de eucalipto arrematados com grandes lagos de brocado branco enfeitavam o
ambiente. O bolo, também branco, com os tradicionais bonequinhos dos noivos -
além de um cachorrinho representando a shitzu Vida, de 1 ano e dois meses,
presente de Sthefany a Pato - ficou dentro de uma grande tenda de renda montada no
local.

Na descricdo, os elementos narrativos se alternam e se casam misturando emocao,
ostentagdo, estética, efeito hiper e sempre caracterizando o casamento como megaevento
social: “festa para cerca de 400 pessoas no hotel Copacabana Palace”.

A grandeza do evento pode ser observada também nas frases que traduzem o efeito
hiper: “um grande esquema”, “trés sales reservados ao convidados”, “ uma grande tenda de

renda montada no local”

Poder, rigueza e status ainda foram exaltados na seguinte passagem:

Apés a festa, 0 casal passa a noite de nlpcias na suite presidencial do Copa que ja
recebeu Madonna e o casal Tom Cruise e Katie Holmes. [...] A festanca virou a
madrugada e os recém-casados dormiram na suite presidencial 601 do hotel, cuja
diaria custa em torno de 5000 reais.
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Conforme ja mostrado em capitulos anteriores, um dos tragos marcantes € o império
das imagens presentes nas reportagens da Revista Caras. Trata-se de uma estratégia
extremamente importante pois oferece toda uma riqueza e complexidade de significacdes. De

acordo com Rodrigues (1993, p. 121):

Apesar de 0 nosso mundo ser habitado por imagens de todo o género, de estarmos
rodeados de uma profusdo consideravel de imagens, averiguar sua significacdo ndo é
tarefa facil nem completamente isenta de riscos. Ao contréario da linguagem verbal,
as imagens ndo podem ser inventariadas e catalogadas num léxico nem seu
encadeamento obedece a regras precisas de uma gramatica. Partilham com os
comportamento, as atitudes e os gesto uma certa fluidez de formas, o que as torna
particularmente dificeis de descrever e de interpretar.

A significacdo das imagens néo €&, por conseguinte, redutivel a uma relagdo de tragos
opositivos e ndo podemos, portanto, descortinar uma lingua que determine a sua
estrutura. Podemos por isso dizer que cada imagem tem sua prépria lingua e define
as suas proprias regras de representacao.

Ao contrario dos discursos, que se desenrolam ao longo de uma linha temporal, as
imagens desdobram-se perante o olhar num espaco de representacdo visual; a sua
percepcaon ndo consegue por isso uma linha de orientacéo obrigatéria, mas permite
uma multiplicidade de pontos de vista em funcdo de opgdes singulares mais ou
menos justificadas.

Embora o universo imagético caregue uma multiplicidade de possiveis
interpretacfes, as imagens trazidas por Caras exaltam sempre os elementos ja descritos. a

representacdo da estética, do luxo, do glamour, sempre com uma qualidade fotogréfica

impecével, conforme observa-se nas fotografias 1 e 2.

FOTOGRAFIA 1: STHEFANY BRITO E ALEXANDRE PATO NO ROLLS
ROY CE ANO 1953

FONTE: Revista Caras, 2009, edicdo n° 819.
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FOTOGRAFIA 2: STHEFANY BRITO E ALEXANDRE PATO SAINDO DA IGREJA

FONTE: Revista Caras, 2009, edicéo n° 819.

Embora uma imagem fale por mil palavras, como bem lembra a sabedoria popular, as
fotografias presentes nas matérias de Caras sd0 sempre acompanhadas de legendas
explicativas contendo aquilo que se desgja exaltar, pois averiguar sua significagdo de imagem
nem sempre é tarefa facil “completamente isenta de riscos” como ja foi enfatizado por
Rodrigues (1993). Assim, nas duas imagens aqui apresentadas, bem como nas demais, as
legendas fazem referéncia explicita a marcas e grifes como no texto da revista em sua
totalidade. Na legenda da fotografia 1 dizia : “Apaixonados, Sthefany e Pato, ambos vestindo

model os brancos da Dolce & Gabanna, deixam a Igreja S&o Francisco de Paula”. Em estilo
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idéntico na legenda da fotografia 1, consta a seguinte explicagdo: “os noivos emocionados no

Roys Royce cinza 1953.”

Souza (2004, p. 98) chama atencdo para o fato de que em Caras a manipulacdo de
imagens € instrumento recorrente para garantir a estética da fotografia. De acordo com a
autora, afoto é manipulada para se obter os resultados desejados. Assim: “rugas sdo retiradas,
céus azuis substituem os cinzas em imagens que deveriam ter dias claros e ndo nublados,

pessoas que Ndo estavam juntas aparecem na mesma foto.

Dessa forma, as reflexdes sobre as imagens e os textos do casamento em andlise
mostra a presenca constante de marcas de produtos, cenérios tradicionais, simbolos de stutus
como um diferencial presente nas narrativas. A énfase nas marcas dos produtos confere um
poder e identidade as celebridades citadas. Sendo assim, vé-se que a utilizagdo do fetichismo
da mercadoria e da performance das celebridades apresenta-se como estratégia para atrair a

audiéncia, gue expressa uma caracteristica da sociedade do espetaculo.

6.2.2 Casamento 2: Luciele Di Camargo e Denilison

O casamento de Luciele Di Camargo e Denilson segue rigorosamente a receita
padréo seguida pela Revista na espetacularizacdo das noticias conforme foi destacado no item
5.3 desta dissertacao, que trata das peculiaridade das narrativas de Caras.

Est&o presentes na matéria a dramatizacao, 0 apelo a emocdo, o destaque de grifes
e marcas, a énfase nos detalhes, o efeito hiper, todas caracteristicas marcantes das narrativas
de Caras. Contudo, o destague dado aos noivos depende da expressividade de sua grandeza
enquanto celebridade. Quando 0s noivos em questdo ndo sdo tdo célebres como prima o
padrdo da Revista, mas sdo parentes de celebridades, os holofotes imediatamente sdo
direcionados a quem de fato interessa. No caso em andlise, sdo 0s irmaos da noiva, conforme

exibe afotografia 3:



89

FOTOGRAFIA 3: LUCIELE DI CARMARGO E DENILSON COM A FAMILIA DA
NOIVA

FONTE: Revista Caras, 2010, Edicdo 865.

Luciele Di Camargo, irméa dos astros da musica sertaneja Zezé Di Camargo e Luciano,
€ atriz pouco conhecida pelo publico e ignorada pela critica e seu noivo, um atleta quase em
fase de aposentadoria. Logo, o grande destaque da matéria sdo os lacos de parentesco da atriz
desconhecida. A chamada da reportagem diz: “Luciele Di Camargo e Denilson: Emocéo e
Romantismo no enlace. Grévida, atriz se une ao jogador pentacampedo sob bencdo da
sobrinha Wanessa e dos irméos Zezé e Luciano, com Zilu e Flavia”. (grifos nossos)

Depois de exatado os lacos de parentesco da noiva e o0 status de jogador
pentacampedo do noivo, a matéria segue fielmente o estilo Caras de narrar acontecimentos de

forma espetacul arizada, conforme se pode observar no seguinte trecho da reportagem:

A emocdo deu o0 tom da boda de Luciele Di Camargo (32) e Denilson (32). Gravida
de sete meses de Maria Eduarda, a atriz adentrou a nave montada no Villa Noah, em
S0 Paulo, de bracos dados com o pai, Francisco Camargo (75),_sob os olhares de
400 convidados, entre amigos e familiares, como seus irmaos Zezé Di Camargo (46)
e Luciano (37), acompanhados de suas elegantes Zilu (50) e Flavia Fonseca (30).
"Estou mais nervoso que em find de Copa do Mundo", disse o craque,
pentacampedo no mundia de 2002, no Japdo e Coréia.[...] Com os olhos marejados,
o0 jogador do Kavala, da Grécia, recebeu a amada com um beijo natesta. "Realizo 0
sonho de casar com o grande amor da minha vida', retribuiu a noiva, em roméantico
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longo evasé com decote princesa em tule francés com aplicacfes de renda e cristais,
by Arthur Caliman (30). (Revista Caras, edicéo 865 de junho de 2010).

Observa-se, no fragmento da narrativa acima descrito, trechos de forte dramatizacéo:
“a emocéo deu 0 tom da boda”, “Com os olhos marejados”; o efeito hiper “sob os olhares de
400 convidados™; a fabulacdo: “Realizo 0 sonho de casar com o grande amor da minha vida’;
o fetiche da mercadoria: “retribuiu a noiva, em romantico longo evasé com decote princesa
em tule francés com aplicagdes de renda e cristais, by Arthur Caliman.” Nota-se ainda que o

destaque dado ao irméos famosos Zezé Di Camargo e Luciano:

Sinto-me casando uma filha, pois gjudei a cria-la. A felicidade que estou sentindo
chega a doer no peito. Espero que ela e Denilson sgjam tdo felizes e realizados
guanto eu sou com a Fau", emocionou-se Luciano, casado com a elegante arquiteta,
com quem tem as gémeas |sabella e Helena (3 meses), ha seis anos e meio. "Tenho
um carinho muito grande pela minha irmé. (Revista Caras, edi¢cdo 865 de junho de
2010)

Outro aspecto relevante refere-se a gravidez da atriz, que casou na igreja vestida

de branco, com uma barriga de setes meses de gestacéo. (Fotografia 4)

FOTOGRAFIA 4:DENILSON BEIJANDO A BARRIGA DA NOIVA GRAVIDA

FONTE: Revista Caras, 2010, Edicéo 865.
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No passado, 0 casamento na igreja de uma noiva gravida, conforme ja foi
explicado, ndo era aceito entre asigrejas cristas. O fato era tratado como uma profanacéo dos
principios religiosos que condenavam severamente 0 sexo antes do casamento. Essa

concepcao mudou e € exposta pela revista de forma espetacul arizada.

7

Por fim, é interessante destacar ainda dois aspectos relevantes dentro desta
andlise. Um deles € a presenca da linguagem caracteristica de Caras, conforme ja comentado
em capitulos anteriores. Neste fragmento de narrativa vé-se um exemplo dessa linguagem
rebuscada onde o termo familia é substituido por cl& “Prestes a celebrar bodas de ouro, a
matriarca do cl& Camargo exultava com a reunido.” (REVISTA CARAS, EDICAO 865 DE
JUNHO DE 2010)

O outro aspecto diz respeito a exatacdo das celebridades presentes no evento,

conforme demonstra a citacéo:

A empolgacdo contagiou os convidados, entre eles o comentarista esportivo Caio
Ribeiro (34) e os jogadores Neymar (18), do Santos, e Fabiano, do Atlético Mineiro,
além das atrizes Babi Xavier (35) e Patricia Naves (46), com afilha Raissa (13), eda
Miss Brasil 2010 Débora Lyra (20). (REVISTA CARAS, EDICAO 865 DE JUNHO
DE 2010)

Percebe-se que a exaltagdo das celebridades presentes ao evento funciona como
estratégia para demonstrar o0 poder que o casal tem de reunir tantas pessoas importantes nessa

cerimonia

6.2.3 Casamento 3 - Diogo Boni e Fernanda Pontes

A andlise do terceiro casamento mostra o quanto as narrativas de casamento da Revista
Caras seguem uma mesma linha de construcdo, com énfase nos mesmos tipos de e ementos.
E como se, de fato, Caras seguisse uma receita bem elaborada, com poucas diferencas entre

uma reportagem e outra.

O casamento de Diogo Boni e Fernanda Pontes vem reiterar tal afirmativa, uma vez
gue a andlise realizada em torno da reportagem aponta elementos similares aos casamentos até
entdo analisados, tais como: fabulagdo, dramatizagéo e fetiche da mercadoria.
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Como nas narrativas anteriores, Caras enfatiza a fabulagdo, através de uma narrativa
de excesso. A transformagéo da informagcdo do encontro em algo extraordinariamente

maravilhoso, digno de conto de fadas, conforme pode ser demonstrado na citagéo a seguir:

Mesmo se assumindo uma romantica convicta desde pequena, Fernanda Pontes (27)
nunca acreditou em amor a primeira vista. Mas bastou ser apresentada a Diogo Boni
(32) para a atriz e apresentadora rever conceitos. "Quando o vi pela primeira vez,
senti um frio na barriga. Ali, ja percebi ter encontrado o homem da minha vida',
lembrou €ela, que conheceu o empresario ha um ano na gravagéo do DVD Eri Pinta
Johnson Borda, de Eri Johnson. (REVISTA CARAS, EDICAO 893 DE DEZEMBRO
DE 2010)

Percebe-se que, para a Revista, mais importante que informar como o casal se
conheceu é demonstrar através de sensagbes o quanto foi impactante e encantador o
surgimento de um navida do outro, o quéo é verdadeiro aquele amor, arrancando dessa forma

suspiros e encantamento do leitor.

Enquanto narrativa alicercada por uma fébula, pelaidealizacdo do amor perfeito, nada
mais interessante que um amor correspondido. Dessa forma percebe-se que a Revista, ainda
baseada na fabulagdo da narrativa, faz questdo de enfatizar o afeto do noivo."A imediata
sintoniafoi reciproca. Ela eratudo que eu idealizava em uma mulher. Divertida, batalhadora e
parceira, valorizou.”(REVISTA CARAS, EDIQAO 893 DE DEZEMBRO DE 2010)

Outro elemento bastante presente na narrativa do casamento analisado é fetiche da
mercadoria. Percebe- se a exaltacdo de marcas, modelos, nomes de profissionais renomados
como forma de demonstracdo do poder simbdlico da familia, como pode ser visualizado na

fotografia 5.
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FOTOGRAFIA 5: FERNANDA PONTES CHEGANDO NA IGREJA NO IMPALA
CONVERSIVEL DOURADO ANO 1959

FONTE: Revista Caras, edicdo 893 de dezembro de 2010

Tal situacdo pode ser observada ainda no seguinte fragmento da narrativa:

Com tomara que caia, assinado por Marie Lafayette (29), a noiva, cujo Ultimo
trabalho na Globo foi na minissérie As Cariocas, chegou em um |mpala conversivel
dourado ano 59. E, em vez de subir ao atar a0 lado do pai, Luiz Fernando Pontes
(54), teve também a companhia da mae, Elke (53), na celebracdo com decoracéo
assinada por Carlos Lamoglia (34) e Luciano Curty (33), da Unifesta Rio (REVISTA
CARAS, EDICAO 893 DE DEZEMBRO DE 2010) (Grifos Nossos)

Na andlise, percebe-se a presenca de elementos caracteristicos das narrativas de
infotenimento, como a utilizagdo de adjetivos como forma de exaltar a reportagem, conforme
a seguinte passagem:

Durante discurso descontraido e emocionante da juiza de paz Lilah Wildhagen (54)
e da escrevente Sonia Maura Nascimento (34), o casal chorou. "Promete acordar sua
'bonequinha linda’' com um 'eu te amo' todos os dias?', indagou Lilah. "Foi assim
que fiz até hoje e € assim que continuarei fazendo o resto da vida", retrucou Diogo,
sob o olhar dos pais, José Bonifacio de Oliveira Sobrinho, o Boni (74), e Lais Faria
Simdes.

E interessante notar a exaltagdo feita pela reportagem do sobrenome do noivo “Boni”.

Vé-se que pelo fato de os noivos ndo serem considerados grandes celebridades, torna-se
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necessario a exposic¢ao do sobrenome fazendo ausédo a “celebre familia” que o casal pertence,
que no caso ndo € qualquer familia, é afamiliado Boni da Rede Globo (Fotografia 6).

FOTOGRAFIA 6: FERNANDA PONTES E DIOGO BONI COM FAMILIARES

FONTE: Revista Caras, edicéo 893 de dezembro de 2010

Observa-se, assim, um respeito ao modelo exposto no item 5.3 desta dissertagdo que
trata da exposicdo de pessoas bem sucedidas (ricas) e ndo famosas. Segundo a regra, quando
uma pessoa hao famosa for mostrada na revista, sua marca ou sua empresa devem ser. Neste
caso, 0 nome da familia aparece como a marca que permitiu o acesso do casamento do casal

as paginas da Revista.

6.2.4 Casamento 4: Principe William e Kate Middleton

A cobertura jornalistica do casamento do Principe William com Kate Middleton
incorporou a propria esséncia do espetaculo em todas as suas nuances. N&o tratava-se de um
espetaculo qualquer: era “A boda da Década”, assim foi descrita pela Revista Caras, com uma

chamada de forma espetacul arizada ja na capa da edi¢do conforme mostrada na fotografia 7.
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FOTOGRAFIA 7: CAPA DA EDICAO 913 DE MAIO DE 2011

BRINDE ESPECIAL & ls
DIA DAS MAES  tomena odclo 914 (os) (]

FONTE: Revista Caras, 2011, Edicdo 913.

No interior darevista o espetéculo ganha forma:

A BodadaDécada: William e Kate - Votos de amor eterno, promessa de nova erana
monarquia. Futuro rei da Inglaterra, o principe William casou-se com Catherine
Middleton, agora duguesa de Cambridge, em cerimdnia na Abadia de Westminster
gue encantou 0 mundo. Enquanto 1 milhdo de pessoas foi as ruas de Londres, 2
bilhdes conferiam o enlace pela TV. Do glamouroso vestido ao primeiro beijo no
balcdo de Buckingham, cada momento deste 29 de abril entrard4 para a histéria
moderna. (REVISTA CARAS EDICAO 913 DE MAIO DE 2011)

A andlise da narrativa do casamento rea permite que se observe duas
peculiaridades. A primeira se refere a quantidade de paginas dedicadas a descri¢do do evento,
as demais reportagens aqui analisadas continham de uma a trés péginas de texto, ao
casamento do principe foram dedicadas quatorze paginas. A segunda refere-se a ordem de
apresentagdo dos noivos. Diferente dos outros casamentos analisados, nas chamadas da
matéria do casamento Real, sempre constava primeiro o nome do noivo, demonstrando o

apelo do semanério ao titulo de nobreza do noivo e as simbol ogias concernentes aele.
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O casamento entre um principe e uma plebeia mexe com o imaginario popular,
desperta curiosidades e produz emocgdes. Em certa medida, Kate representa um orgulho para
plebeus, ja que por sua inteligéncia e beleza, tal como foi exatada por Caras, conseguiu

realizar o desgjo de grande parte das mulheres comuns. conquistar 0 coracéo de um principe.

Nas paginas dedicadas a boda da década pela Revista Caras, Kate sempre era
caracterizada como “a eleita” e o romance dos dois é apresentado de forma romantica e
idealizada.

A idealizacdo segundo Goffman (2009, p. 41) constitui-se em uma das técnicas para

transformar elemento do cotidiano em espetaculo por meio de performance.

De acordo com o autor:

Uma das fontes mais ricas de dados sobre a representacdo de desempenhos
idealizados € a literatura sobre a mobilidade social. Na maioria das sociedades
parece haver um sistema principal ou gera de estratificacdo e em muitas sociedades
estratificadas existe a idealizac8o dos estratos superiores e uma certa aspiracéo, por
parte dos que ocupam posi¢Oes inferiores, de ascender as mais elevadas. Deve-se ter
cuidado de compreender que isto implica ndo apenas no desejo de uma posi¢cdo de
prestigio, mas também o desejo de uma posi¢do junto ao centro sagrado dos valores
comuns da sociedade. Verificamos habitualmente que a mobilidade ascendente
implica a representacdo de desempenhos adequados e que os esforcos para subir e
para evitar descer exprime-se em termos dos sacrificios feitos para a manutencéo da
fachada. (GOFFMAN, 2009, p. 42-43)

Outra técnica descrita por Goffman(2009, p. 29) na construcdo da performance € a
fachada. De acordo com o autor “fachada é o equipamento expressivo de tipo padronizado
intencional ou inconscientemente empregado pelo individuo durante sua representagdo”. A
fachada nos termos descritos por Goffman pode ser observada nos fragmentos de texto

abaixo:

Com o irméo, Harry (26), o principe William (28) deixou a sua residéncia oficial,
Clarence House, as 10h13, em direcdo a Abadia de Westminster. No luxuoso
Bentley, a dupla prestava continéncias e acenava ao publico no tragjeto que durou
cinco minutos. As 10h51, foi a vez de Kate Middleton (29), com o pai, Michagl
Middleton (61), deixar o Goring Hotel, onde passou a Ultima noite de solteira.

Em respeito ao rigoroso protocolo da realeza britanica, Kate Middleton (29) ndo
atrasou um minuto sequer para a sua boda.

Em respeito ao protocolo real, o par evita trocar carinhos em publico, pratica que
Kate teve de se acostumar logo no inicio do relacionamento.

Cerca de uma hora apés chegar ao Palacio de Buckingham, o principe William (28)
e sua amada, Catherine Middleton (29), agora dugue e duguesa de Cambridge,
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cumpriram mais um ritual tradicional: aparecer com a familia real no balcdo
principal da propriedade. "Oh, uau!", disparou a beldade, surpresa ao avistar as cerca
de 800 mil pessoas que se aglomeravam diante do palécio. O casal acenou por
alguns minutos e, atendendo a pedidos, levou a multiddo ao delirio ao trocar o
primeiro beijo em publico, que durou exatos 0,76 centésimos de segundo. [...]
Diante do insistente coro popular, William deu novamente um beijo em sua mulher,
desta vez com 1,25 segundo de duragéo.

Confiante, William dirigiu e acenou para o publico.
Extasiados, os recém-casados posaram com a familia no Palacio de Buckingham.

(REVISTA CARASEDICAO 913 DE MAIO DE 2011)

Os elementos descritos por Goffman na construcdo da performance — idealizacéo e

fachada— também podem ser visualizados nas fotografias 8 e 9.

FOTOGRAFIA 8: FAMILIA REAL EM FOTO OFICIAL
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FONTE: Revista Caras, 2011, Edicdo 913.
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FOTOGRAFIA 9: PRINCIPE WILLIAM E ESPOSA ACENANDO PARA O PUBLICO

FONTE: Revista Caras, 2011, Edig¢do 913.

O pensamento de Goffman expressa com grande propriedade as razbes que
conduziram Kate Middleton e o casamento real a lugar de destague no imaginario socia: a
plebeia representa a ascensao aos estratos superiores da sociedade inglesa, ndo so do ponto de

vista financeiro™ mas no que se refere ao poder simbdlico darealeza

hY

Assim, o poder simbdlico misturado & aura de conto de fadas é exatado

explicitamente por Caras, conforme se pode observar no fragmento a seguir:

Decidido a fazer o conto de fadas virar realidade - e durar para sempre -, William
tomou providéncias para resguardar a privacidade da amada antes mesmo de
desposé-la, levando-a para morar consigo em remota regido do Pais de Gales. O
primogeénito do principe Charles (62) também fez questao que a eleita tivesse algum
tipo de elo com a mée, a princesa Diana (1961-1997). Pensando nisso, pediu a sua
méo com o anel de noivado de Di. A joia era do irm&@o dele, Harry (26), que o
escolhera como lembranga da mée, enquanto William ficara com um relégio Cartier.
Harry teria relutado em ceder a peca; o irméo o convenceu. Apesar de Kate excluir a
palavra "obediéncia’ dos votos matrimoniais - jurou amar, respeitar e confortar -
William vé nela a mulher capaz de respeitar e apoiar suas escolhas. Como piloto de
helicéptero da RAF, em quatro meses ele embarca para missdo de dez semanas nas
Ilhas Malvinas. Kate vai esperalo em casa. (REVISTA CARAS EDICAO 913 DE
MAIO DE 2011)

> Em sua narrativa a Revista Caras dé énfase ao fato de que embora néo pertencam & nobreza, a familia de Kate
¢ possuidora de grande fortuna, o que pode ser observado na seguinte passagem: “Sem 0 sangue azul dos
Windsor, mas com discri¢cdo e classe de sobra, os Middleton brilharam. Ex-aeromoca que fez fortuna com a
venda de artigos para festas infantis” (REVISTA CARAS, EDICAO 913, MAIO DE 2011)
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Para reforcar a aura de conto de fadas, Caras recorre a exatagdo da imagem de casa
apaixonado, por meio da qual promove uma fabulagdo artificia do amor, tal como é
observado na seguinte passagem:

Tanto na cerimbnia na Abadia de Westminster, quanto no trajeto feito de carruagem
até o Paléacio de Buckingham, o principe William (28) e Kate Middleton (29)
conversaram pouquissimo. O que ndo significa que o casal ndo tenha muito em
comum. Especialistas em linguagem corporal dizem que a postura deles reflete
sintonia e admiragio mitua. (grifos nossos) (REVISTA CARAS EDICAO 913 DE
MAIO DE 2011)

A andlise realizada até aqui conduz ao pensamento de Souza (2004, p. 10) quando a
autora afirma que “Por mais que sggam meios diferentes - 0 impresso e o eletronico , Caras
tem um tipo de atuacdo que a aproxima muito da televisdo”. E vamos além, a fabulacdo das
narrativas de Caras se aproximam da estrutura de enredo tradicional das telenovelas, que
exalta o amor e a lealdade da mocinha mesmo quando o herdi, sempre por motivos de forca
maior, a abandona provisoriamente, para no final da trama retomar o enlace na forma de

glamoroso final feliz. Essa observagao pode ser visualizada no seguinte trecho da reportagem:

Os dois se conheceram em 2001, quando cursavam o primeiro ano de Histéria na
Universidade de St. Andrews. Quando ele comegou a dar sinais de insatisfagdo com
a escolha académica, ela insistiu que ele se transferisse para o curso de Geografia.
Ao longo dos anos, primeiro como amiga;, depois, como namorada, a plebeia
demonstrou lealdade impar ao nobre. Até mesmo quando ele terminou o romance,
em meados de 2007, ela ndo se voltou contra 0 ex ou cogitou contar a0 mundo sua
rotina ao lado do cobigado herdeiro. (REVISTA CARASEDICAO 913 DE MAIO DE
2011)

Verifica-se ainda que o casamento real segue rigorosamente o padréo Caras de narrar,
conforme observados nos trés casamentos ja analisados. Esse padrdo contempla além dos
aspectos ja descritos - tais como: performance, fachada, dramatizagdo da noticia e fabulacéo
da realidade - outros elementos caracteristicos das narrativas do semanario que sempre
conjugam tradicdo, emocéo e grifes como forma de denotar poder e status social. Elementos
sdo: fetichismo da mercadoria, énfase nos detal hes, efeito hiper e ostentacdo do poder, os
quais nas linhas a seguir serdo ilustrados com fragmentos da reportagem.

Fetichismo mercadoria:

ApOs prometer amar, confortar e respeitar um ao outro, o principe William (28)
desposou Kate Middleton (29) com alianca de ouro vermelho feita a partir de um
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pedaco do metal extraido da mina de Clogau Saint David, no Pais de Gales, e dado
a0 noivo pelaavo, arainha Elizabeth 11 (85).

Os f&s tiveram pequena amostra da elegancia da noiva pelas janelas do Rolls-Royce
Phantom V1, presenteado arainha Elizabeth |1 (85) em 1978.

Erguido entre 1045 e 1050, o templo tornou-se aigreja das coroacles reais em 1066
e, em meados do século XlII, ganhou as formas géticas que até hoje deslumbram
visitantes.

Apbs prometer amar, confortar e respeitar um ao outro, o principe William (28)
desposou Kate Middleton (29) com alianca de ouro vermelho feita a partir de um
pedaco do metal extraido da mina de Clogau Saint David, no Pais de Gales, e dado
a0 noivo pelaavod, arainha Elizabeth 11 (85).

O anel foi fabricado pela joalharia Wartski, que opera desde 1865 e também fez a
aliangca de Camilla (63), duguesa da Cornuaha, na boda com o principe Charles

usaraalianca.

A previsdo era de chuva, mas S0 Pedro colaborou e os recém-casados William (28)
e Kate Middleton (29) deixaram a Abadia de Westminster em direcdo ao Palécio de
Buckingham em carruagem aberta. Construido em 1902 para o rei Edward VII
(1841-1910), o modelo com detalhes em ouro e forrado de cetim rubro é o preferido
da rainha Elizabeth |1 (85) para eventos formais e foi usado pelos pais do noivo, o
principe Charles (62) e Diana (1961-1997), em sua boda, ha 30 anos.

(REVISTA CARAS, EDICAO 913 DE MAIO DE 2011)

Enfase nos detal hes:

Em tom off white, corset com sobreposicdo de renda inglesa e renda chantilly
francesa, saia evasé com largas pregas de cetim de seda e arremate nas costas com
delicados 58 botdes, 0 modelo de beleza atemporal traz ricos detalhes e inspiracdo
classica. Produzido na Escola Real de Bordado, em Hampton Court, o longo levou
semanas para ficar pronto. A cada trés horas as bordadeiras lavavam as méos e
trocavam agulhas para garantir a precisdo dos apliques de renda. Coube a irma da
noiva e madrinha, Philippa Charlotte Middleton (27), a Pippa, segurar a cauda de
maj estosos 2,70m.

Dona de longos fios castanhos geral mente usados soltos, Kate exibiu o cabelo preso
na frente, 0 que ressaltou seus tragos e a tiara em ouro branco e diamantes Cartier.
Datada de 1936, a peca foi comprada pelo rei George V1 (1895-1952) para a mulher,
Elizabeth (1900-2002), trés semanas antes de ele suceder o irmdo no trono. Ao
completar 18 anos, a herdeira do casal, a rainha Elizabeth |1 (85), foi presenteada
com a peca. Seguindo a tradicdo de usar um item novo, um antigo e emprestado e
outro azul - afita costurada no interior do vestido - Kate devolveu a tiara emprestada
a monarca, mas guardou os brincos by Robinson Pelham, mimo dos pais, Michael
(61) e Carole (54).

(REVISTA CARAS, EDICAO 913 DE MAIO DE 2011)

Efeito hiper:

Realizada em 19 ambientes da propriedade, entre eles 0 Saldo Branco e a Galeria de
Arte, a recepcdo foi regada a muita fartura. Sob comando do chef Mark Flanagan
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(43), a cozinha da realeza preparou 10000 canapés e ganhou €elogios com as
variacBes de caranguejo da Cornualha com magé e lim&o e mini pudins yorkshire
comrosbife eraiz forte.

Apés festgjar seu casamento com 650 convidados em recepcdo oferecida pela rainha
Elizabeth 11 (85), o casa deixou o Palécio de Buckingham a bordo de um charmoso
conversivel Aston Martin, de 1969. No cinema, o carro ficou famoso ao ser dirigido
pelo agente James Bond, o 007.

Tido como um dos clas reais mais poderosos do mundo, os Windsor provaram que
sabem, como poucos, produzir um evento com pompa e circunsténcia. Conduzido de
maneira impecavel, a boda do principe William (28), primogénito de Charles (62) e
segundo na linha de sucessdo ao trono, com Kate Middleton (29) monopolizou as
atencBes do mundo, atraiu milhares de turistas - injetando cerca de 1,6 bilhdo de
reais na economia do Reino Unido - e, segundo especidistas, pode ter aberto
caminho para a modernizacdo da monarquia. A boda custou cerca de 54 milhdes de
reais - 25 milhBes a menos que o sim de Charles e Diana (1961-1997). A segunda
boda de Charles, com Camilla (63), custou 13 milh&es de reais.

(REVISTA CARAS, EDICAO 913 DE MAIO DE 2011)

Ostentacdo do poder:

A rainha Elizabeth 11 (85) anunciou, no dia 29 de abril, com quais titulos honrara o
neto William (28) e sua eleita, Kate (29). O casal passa a atender como dugue e
duquesa de Cambridge - designagdo mais alta da nobreza, abaixo apenas de principe
ere - e também acumula as distingdes de conde e condessa de Strathearn e bardo e
baronesa de Carrickfergus. (REVISTA CARAS, EDICAO 913 DE MAIO DE 2011)

Os elementos analisados, como se pode perceber nos diversos fragmentos de
reportagens ndo se apresentam isoladamente. Eles se misturam uns ao outros e por vezes se
confundem, e dessa forma delineiam a estrutura base das narrativas do ritual de casamento
feita pela Revista Caras que é apresentado de forma espetacul arizada.

6.2.5 O funera dareaidade no Olimpo de Caras

Na andlise das matérias produzidas por Caras ficou claraaidealizagdo promovida pela
Revista sobre a vida privada dos ricos e famosos, que materializa-se por meio da venda de
uma imagem de uma vida ornamental tal como descrita por Oliveira (2010): “uma vida facil,
cheia de luxo, brilho e status”. Assim, no Olimpo construido por Caras habita a fartura, a
beleza e afelicidade. Os felizes e bem-sucedidos habitantes desse paraiso, com Seus corpos e

vidas plastificadas, ganharam lugar cativo no imaginario do leitor que, por meio do consumo
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darevista e dos produtos vendidos por ela, se sentem de alguma forma habitantes dessa terra

de sonhos.

Sobre a dindmica entre o rea e o imaginario, sobre o Olimpo e os olimpianos

enguanto vedetes da grande impressa, Morin (1977, p. 105) explica que:

No encontro do impeto do imaginario para o real e do rea para o imaginario,
situam-se as vedetes da grande i mpressa, 0s olimpianos modernos. Esses olimpianos
ndo sd0 somente 0s astros de cinema, mas também os campedes, principes, reis,
playboys, exploradores, artistas célebres, Picasso, Cocteau, Dali, Sagan. O
olimpismo de uns nasce do imaginério, isto é de papéis encarnados nos filmes
(astros), o de outros nasce de sua funcdo sagrada (realeza, presidéncia), de seus
trabalhos her6icos (campdes exploradores) ou eréticos (playboys, distels).

A andlise da revista permite inferir que os editores de Caras ndo s6 compreenderam

essa tendéncia ja estudada por Thompson ainda em 1977 como de fato perceberam na pratica

que “a informacdo transforma esses Olimpos em vedetes da atualidade” tendo em vista que *

olimpiano é, de fato, o produto mais original do novo curso da cultura de massa”. Nessa

perspectiva, os editores de Caras ndo sO identificaram o poder dos olimpianos sobre o

imaginario social como o utilizou com maestria na criagdo de um padréo editorial que,

i ndiscutivel mente, vende.

Caras alimenta esse imaginario, tornando-se especialista em criar realidades paralelas

em cenarios ornamentais, conforme destaca Souza (2004, p. 4):

[...] o ponto central de Caras é a criagdo de uma redidade, que existe apenas
naquelas paginas. Nessa tarefa, € imbativel. Caras trata da vida privada de pessoas
publicas, em seus momentos intimos. Mas nem sempre - na verdade, na maioria das
vezes, quase nunca - 0 que reproduz como real é reaidade. A revista mostra o
cenario, prepara o figurino e num instante criou-se uma cena com cara de real, com
personagens reais, em cenarios reais. Mas tudo € pura ficgdo. Ou fabulacdo. Essa
terceira vida - que ndo é publica, nem privada - € o que mais chama a atencdo na
revista. O leitor parece ndo desconfiar, 0 ator parece ndo se incomodar, 0 anunciante
parece adorar e, numa espécie de pacto firmado entre todas essas parte, cria-se a
ficcdo darealidade, de forma Unica.

A Revista Caras se desloca com desenvolturaentre o real e o imaginério e seguindo

umatrgjetéria semel hante ao caminho descrito por Paiva (2000, p. 114-115) quando a autora

explicaque:

Por entre as dobras do real e do imaginario, trafega a estrutura discursiva midiética,
eclodindo num universo espetacular, fascinante, sobrecarregado de look que enreda
o individuo num processo identificatério imagindrio. Fuga do rea? Antes, o
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encontro com um real que o satisfaz, em primeira instancia, porque lhe possibilita a
chance de experimentar a tristeza da mae ao ver seu filho partir, a expectativa do
encontro amoroso, a raiva diante da injustica, a fala mansa e cheia de charme do
enamorado... tudo como se estivesse acontecendo de fato. (PAIVA, p. 114-115,
2000)

A partir da manipulacdo de emogdes reais a revista, de acordo com Oliveira (2010, p.
3): “cria espetaculos e personagens e os coloca em cenarios [...] Lugares existentes apenas em
ficcOes, cenarios histéricos e contos de fadas que vém a tona para mostrar a pretensa vida
encantada dos personagens da revista.” Essa vida destaca a autora é: “uma vida plastificada,

ensaiada e meticulosamente fotografada”

N&o importa ao leitor se por detrés da foto, o casal se odeia, ou se a personagem
consome alcool e drogas. O que importa € aquele momento que ficou registrado na
fotografia. Aquela sensacédo de Olimpo, que fard uma pessoa comprar a revista toda
semana, na busca de saciar o seu desgjo insaciavel de suprir seu medo do fracasso, o
medo de ndo ser aceito, de ndo ser amado, de ndo ser belo, de ndo ser rico, de jamais
setornar um personagem de Caras. (OLIVEIRA, 2010, p. 6)

Constata-se entdo, a partir das andlises redlizadas que para acancar seus objetivos
mercadol6gicos e garantir a audiéncia, a Revista Caras mistura ficcdo e realidade na
espetacularizacdo da noticia. Cabe perceber que nessa mescla a redlidade € apenas um
coadjuvante necessario para dar substancia dramética a fabulagdo dos fatos. Logo, aficcéo é

preponderante sobre a realidade nas paginas de Caras.
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CONSIDERACOESFINAIS

A andlise redlizada sobre a espetacularizacdo de casamentos na Revista Caras
produziu relevantes constatacfes, uma delas € que o atual momento histérico € permeado por
um conjunto de caracteristicas, praticas e valores que abalaram a estrutura normativa da
modernidade, fato que levou alguns autores a decretar sua morte, defendendo a transi¢céo para

um periodo denominado de pds-modernidade.

Contudo, 0 que se observou, a partir da analise de outros instrumentais analiticos tais
como Lipovestsky, Habermas, Baumam e outros foi que ndo houve uma ruptura, mas um
adensamento da modernidade. Na construcéo dos paradigmas dominantes que reinam nesse
processo de adensamento, a midia influenciou e foi influenciada, construindo e
desconstruindo modos de compreender 0 mundo, modos de interpretar a realidade, modos de

narrar os fatos.

O jornalismo, por sua importante func¢do de construgdo simbdlica da realidade socidl,
constitui-se em um espaco estratégico para se pensar e representar realidade em toda sua
complexidade. Entendendo que a realidade € multifacetada, torna-se imperioso ao jornalismo
a compreensdo dos paradigmas hipermodernos e de suas formas midiéticas de manifestagéo,

mesmo quando estas profanam os sagrados canones do jornalismo.

Uma face extremamente importante da realidade atual refere-se a l6gica reinante na
sociedade e no jornalismo contemporaneo: a logica do espetaculo. Essa 10gica, fortemente
marcada pela mercantizacdo da vida, permeia as relagdes sociais, sua representacdo pela

midia e a construcdo do imaginério social.

Essa mercantilizagdo da vida em gera manifesta-se também nas formas de fazer
jornalismo, apresentando contornos profanos como a espetacularizacdo da noticia. Contudo,
ndo basta negar o profano, € necessario investiga-lo, conhecé-lo, mergulhar nas tramas,

compreendé-lo enquanto realidade social.

Ao mergulhar na andlise dessa realidade social percebeu-se que a espetacularizacéo da
noticia tem suas raizes fincadas no sensacionalismo. As atuais formas de espetacul arizagdo da
noticia trazem do passado caracteristicas do jornalismo sensaciona, dando-lhes nova
roupagem, mesclando-se com a estratégia de infotenimento. A hibridagdo entre informacéo e

entretenimento, alicercada pela espetacularizagdo da noticia, tem sido utilizada pelas diversas
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midias existentes, das mais tradicionais as mais aternativas, como uma eficiente férmula para

conguistar audiéncia.

Nesse contexto fortemente marcado pela |6gica capitalista emergem um conjunto de
simbolos e signos alicercados prioritariamente no apelo ao consumo. “Em nossos dias, 0
consumo de servigos e signos, nos seus mais variados regimes semioticos, é tdo ou mais
importante do que o consumo de bens materiais. Isso significa que o consumo simbdlico
ganhou uma relevancia até entdo inaudita”. (ROCHA E CASTRO, 2009, p.51)

Criam-se entéo representacdes midiaticas espetacularizadas que vao se distanciando

cada vez mais darealidade e se aproximando cada vez mais da ficgéo.

A cultura veiculada pela midia transformou-se na for¢a dominante de socializagao:
suas imagens e celebridades substituem a familia, a escola e a Igreja como éarbitros
de gosto, valor e pensamento, produzindo novos modelos de identificacdo, estilo,
moda e comportamento. Com o advento da cultura da midia, os individuos sdo
submetidos a um fluxo, sem precedentes, de imagens e sons dentro de sua prépria
casa; novos mundos virtuais de entretenimento, informacdo, sexo e politica estéo
reordenando percepcdes de espaco, de tempo e anulando distingbes entre realidade e
representacdo. (LEITE, 2004, p. 1-2)

Todos esses elementos préprios da espetacularizagdo t&o presentes no atual momento
histérico apresentam-se em abundancia nas paginas da Revista Caras, com narrativas que
reiteram o fetiche da mercadoria, enfatizando determinadas marcas, lugares e celebridades
como simbolo de poder. Seja através da supervaorizagdo da imagem, da supremacia da
emocao, da dramatizac&o das narrativas ou pela reafirmagdo do fetiche da mercadoria, o que
se percebe € que Caras utiliza-se das narrativas de infotenimento e sensacionalismo na

espetacul arizacdo da noticia

As noticias de casamentos representam terreno fértil para reunido desses elementos,
primeiro pelo ritual rico em simbologias e elementos passiveis de serem fabulados (a historia
de amor mexe com as sensacOes e com 0 imaginario social), depois pela representacdo e
manifestacdo do poder e status social, presente no mega evento em que é transformado a

celebracdo desse rito de passagem.

Além disso, como as narrativas de Caras frequentemente trafegam entre realidade e
ficcdo, vé-se que as noticias de casamento sdo passivels de serem fabricadas se comparadas a

outros tipos de noticias como morte.
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Para concluir, é vélido enfatizar que o objetivo deste trabalho n&o é o de questionar
aspectos positivos ou negativos, alienantes ou ndo- alienantes da utilizagdo do espetaculo nas
narrativas jornalisticas, mas, sim, demonstrar 0 quanto é importante estudar esse fenémeno,
uma vez que a espetacularizacdo da noticia € utilizada pelas midias atuais como forma de

representar a realidade social, fato que pode ser observado através do estudo de caso da
Revista Caras.
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