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Ouca um bom conselho
Que eu lhe dou de graca
Inatil dormir

Que a dor ndo passa.

(Chico Buargue, Bom conselho)



RESUMO

CONDE, Geraldo Garcez. A imprensa conselheira: comunicacdo de massa, individuo e
cotidiano. 2004. 162f. Dissertacdo (Mestrado em Comunicagdo) — Faculdade de Comunicagéo
Social , Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2004.

O objetivo deste trabalho é compreender como conselhos, orientacdes, formulas e
modelos oferecidos pela imprensa inserem-se no cotidiano dos individuos contemporaneos.
Esses produtos jornalisticos caracterizados pelo discurso prescritivo teriam o propdsito
explicito de ensinar, conduzir, orientar, persuadir, influenciar, fornecer ou modificar os
padrdes de comportamento dos individuos que os consomem em situacdo de cotidianidade e
normalidade. Aspectos do fendmeno sdo considerados em face de um contexto socio-histérico
amplo entendido como o cotidiano tipico-ideal dos individuos cujas experiéncias sdo em parte
substancial mediadas. Nessa situacdo, os produtos da imprensa conselheira constituem um
mapa de que se serve o leitor a fim de obter um conhecimento operacional da realidade
cotidiana e de si mesmo e também um repertério de narrativas do imaginario social que
encarnam a busca contemporanea da felicidade na comunicacdo de massa. O material
examinado € composto por matérias e cartas dos leitores publicadas nas revistas Claudia,
Playboy e Veja. O referencial tedrico tenta contemplar as multiplas dimens6es da imprensa
conselheira, permitindo sua abordagem numa dupla chave: como uma fonte de recursos
simbdlicos de que o individuo contemporéneo lanca mdo no processo de construcdo da
realidade cotidiana e também como um conjunto de narrativas estruturadas em torno da idéia

de um mal-estar soltvel suplantado pela busca obrigatdria da felicidade.

Palavras-chave: Comunicacdo de massa. Imprensa. Revista.
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ABSTRACT

The intention of this work is to understand how pieces of advice, formulas and models
offered by the press get into people’s daily life on the present days. These journalistic
products typified by the prescriptive discourse would have the explicit purpose of teaching,
guiding, directing, persuading, influencing, providing or modifying the behavioral patterns of
the individuals who consume them in a situation of daily and normality experience. The
phenomena’s aspects are considered face to a broad social-historical context understood as an
ideal-typical daily life of the individuals whose experiences are partially substantial mediated.
On this situation, the advisory press’ products concern a map which can be used by the reader
to achieve an operational knowledge of daily reality and about oneself and also a social
imaginary narratives repertoire that plays the role of the present day search of happiness
through mass communication. The material used at his work is composed by magazine
articles and readers’ letters published at the magazines Claudia, Playboy and Veja. The
theoretical referential tries to cope with getting the multiple dimensions of the advisory press,
permitting its approach through a double key: as a source of symbolical resources which can
be used by daily individuals at the process of daily reality construction and also like a set of
narratives gathered around an idea of a soluble feeling sick overcame by the mandatory search

of happiness.

Keywords: Mass communication. Press. Magazine.
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INTRODUCAO

A comunicacdo de massa tem se apresentado cada vez mais como uma instancia
significativa de orientacdo do comportamento dos individuos. Ela é considerada o principal
agente de difusdo de novos valores e também de manutencdo daqueles ja estabelecidos na
sociedade contemporénea. Os produtos jornalisticos que oferecem conselhos, orientagdes,
férmulas e modelos para o comportamento dos individuos compdem um quadro fortemente
indicativo do volume, da variedade e do alcance do discurso prescritivo da midia na vida
cotidiana. Esses produtos teriam o propdsito explicito de ensinar, conduzir, orientar,
persuadir, influenciar, fornecer ou modificar os padrbes de comportamento dos individuos que
0s consomem em situacdo de cotidianidade e normalidade. Nesse contexto, 0 conjunto de
produtos jornalisticos caracterizados pelo discurso prescritivo — a que se pode denominar

“imprensa conselheira"*

— constitui uma das fontes de recursos simbélicos de que o0s
individuos dispdem para responder a questdes impostas pelo cotidiano contemporaneo.

O objetivo deste trabalho € compreender como os conselhos, orientacdes, formulas e
modelos oferecidos pela imprensa se inserem no cotidiano dos individuos contemporaneos.
Essa abordagem compreensiva da imprensa conselheira requer que o fendmeno seja
examinado em face de um contexto sécio-historico amplo, entendido como o cotidiano tipico-
ideal dos individuos cujas experiéncias sdo em parte substancial mediadas. Por hipotese, nessa
situacdo em que a midia adquire posi¢do de destaque na vida social, a imprensa conselheira
constitui uma das fontes dos materiais simbdlicos que participam da construcdo da realidade
cotidiana e também um repertério de narrativas do imaginario social estruturadas em torno do
bindmio mal-estar soltvel/felicidade obrigatoria.

O material examinado é composto por matérias e cartas dos leitores retirados das
revistas Claudia, Playboy e Veja. A caracteristica primordial dos textos € serem orientados
pelo discurso prescritivo.

O trabalho tenta considerar o carater multidimensional da imprensa conselheira. O

referencial tedrico é composto por perspectivas variadas mas que atendem ao proposito de

! Na literatura consultada, o material jornalistico caracterizado pelo discurso prescritivo é considerado como um
produto da “imprensa de servico” (BUITONI, 1990), da “imprensa intimista” (BOSI, 1996), no caso da imprensa
feminina, ou da “imprensa supostamente frivola” (BRUCKNER, 2002). A expressdo “imprensa conselheira”
parece precisar o tipo de material sem atrela-lo a uma questéo de género ou de carater.
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examinar a imprensa conselheira numa dupla chave, como uma fonte de recursos simbolicos
que oferecem, em certa medida, respostas as questdes que confrontam o individuo
contemporaneo e também repertorio de narrativas do imaginario social orientadas pelo

bindmio mal-estar soltvel/felicidade obrigatoria.

*k*

A centralidade da midia na sociedade urbano-industrial e o consequiente consumo de
seus produtos em situagdo de normalidade e cotidianidade formam o pano de fundo para
entender o significado da comunicacdo de massa para os individuos®. Uma das questdes
centrais relacionadas com esse consumo sdo 0s supostos efeitos ou consequiéncias provocadas
pela intensa e continua interacdo dos individuos com a midia. Existe uma longa tradigdo de
estudos cuja principal preocupacdo sdo os possiveis efeitos sobre o comportamento.
Diferentes disciplinas, em diferentes perspectivas, ttm examinado o tema dos efeitos. Tanto o
efeito imediato quanto o de longo prazo tém sido considerados por abordagens diversas,
sejam elas mecanicistas ou refinadas teorizacées®. Nessa perspectiva, o carater prescritivo dos
variados produtos da imprensa é um tema privilegiado para a reflexdo sobre as implica¢des da
comunicacdo de massa no cotidiano do individuo contemporaneo. A exposi¢cdo objetiva da
intencdo de oferecer "licGes de vida" e férmulas de comportamento, em volume e variedade
que dificultam uma visdo de conjunto, talvez seja um indice da crenca da sociedade na
eficacia persuasiva da forma e do contetdo das mensagens miditicas.

A prética de difusdo de valores que orientam 0s comportamentos nas novas
configuracdes socioculturais engendradas pela modernidade ja estava presente na génese da
comunicacdo de massa. A utilizacdo da imprensa como veiculo de informagdes préaticas para a
vida cotidiana remonta a literatura de colportage, no século XVII, e aos almanaques, no
século XVIII, que misturavam receitas, astrologia e conselhos de higiene e saude. Essa
tendéncia consolida-se no século XIX, com a expansao e a segmentacdo da imprensa e com 0
surgimento do embrido de uma literatura de massa representado pelo folhetim®. Além da

imprensa, 0 cinema e o radio, na primeira metade do século XX, sdo importantes veiculos

2 Para uma discuss&o sobre 0 situagdo do individuo em um cotidiano mediado, ver THOMPSON (2002b).

% E imensa a literatura sobre o tema. Para uma visdo condensada dos debates sobre os efeitos da midia, ver
BALL-ROKEACH & DEFLEUR (1993), KATZ (1990), KLAPPER (1987), WOLF (1990; 2003).

* Sobre literatura de colportage, almanagues e folhetins como produtos populares nos primordios de imprensa,
ver MARTIN-BARBERO (1997: 142-152; 169-191).
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fornecedores de modelos de comportamento. A televisdo, na segunda metade do século XX, e,
atualmente, as redes informacionais completam o dispositivo formulador de uma pretensa
“pedagogia” do cotidiano. A veiculacdo desse tipo de informacéo esta associada, desde suas
origens, ao consumo de bens materiais e simbolicos. N&o se trata, portanto, de uma tendéncia
contemporanea”.

Veicular informacdes préaticas para a vida cotidiana tem sido ao longo da historia da
comunicacdo de massa uma importante estratégia de disseminacdo de novos produtos e
comportamentos. Todos 0s meios de comunicagdo, dos jornais aos sites da internet, oferecem
esse tipo de produto. Seja em formato jornalistico, publicitario ou ficcional, parte dos
produtos da comunicacdo de massa pode ser caracterizada como fonte de conselhos,
orientacdes, formulas e modelos®. As reportagens de jornais e revistas que prometem ensinar
como ter um corpo saudavel ou como conduzir a vida familiar assemelham-se aos andncios
que procuram, em principio, orientar potenciais compradores nas suas praticas de consumo.
Os anuncios, por sua vez, nada parecem diferir nesse aspecto dos filmes e telenovelas que
agregam a corrente dramat(rgica modelos de comportamentos’. Nesse sentido, credita-se
muito dos comportamentos dos individuos da sociedade contemporanea as mensagens dos
meios de comunicacao.

Sé&o correntes as discussdes que associam a violéncia urbana, a erotizacdo do universo
infantil, a exacerbacdo de praticas consumistas e o dominio de um discurso politico
hegembnico ao poder persuasivo da midia. Em contrapartida, também se atribui a
comunicacdo de massa participagdo ativa na construcdo das subjetividades contemporaneas;
ampliacdo da visibilidade dos poderes, ensejando novos mecanismos de regulagdo por parte
da sociedade; o conhecimento, ainda que superficial, de diferentes contextos sociais; e 0 seu
potencial papel transformador nos planos politico, econdmico e cultural®. Em outras palavras,
consideram-se provaveis efeitos dos produtos e das praticas da comunicacdo de massa tanto

o0s habitos de consumo de determinados estratos sociais quanto a apreensao pelos individuos

> MARTIN-BARBERO (1997: 143-8) mostra a formag&o de um mercado de narrativas populares na Europa do
século XVII.

® A atuacdo da comunicacdo de massa como uma instancia fornecedora de modelos para a vida cotidiana é
assinalada por MORIN (1987).

” A aproximagao entre telenovela, publicidade e noticiario jornalistico é discutida por SODRE (1996: 153-168).

®Nesse sentido, sdo classicas as proposicées de LASSWELL (1987) e LAZARSFELD & MERTON (1973) sobre
as funcdes e as disfungdes da comunicagdo de massa. Ver também THOMPSON (2002b), em especial o capitulo
4, e SODRE (1996), capitulo 8.
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da sociedade contemporanea da forma de vivéncia e expressao de sentimentos como o amor
ou a felicidade®.

Os produtos da imprensa conselheira veiculados em revistas sdo paradigmaticos nesse
aspecto. Eles caracterizam-se por oferecer orientagdes, conselhos e ensinamentos para
variadas situacOes cotidianas, tanto as do plano subjetivo como as concernentes aos aspectos
praticos da vida. Apresentam, em geral, um tom individualizado, um discurso que busca criar
uma aparéncia de intimidade com o leitor.

S&o Varios os estilos em que se apresentam essas prescri¢cdes para a vida cotidiana. S&o
recorrentes os estilos designados explicitamente como “conselhos”, “mandamentos”,
“cartilhas”, “dicas”, “questionarios”, “depoimentos” (exemplares), “recomendacfes”, “guias”,
“instrucbes”, “passo-a-passo”, “toques”, “testes”, “segredos”, “truques”, “consultas” (com
especialistas), etc., que podem dominar toda a matéria ou apenas uma parte dela. H4 matérias
em que esses estilos ndo sdo mencionados, mas o carater prescritivo do discurso, como o uso
do modo imperativo, permite identifica-las como produtos da imprensa conselheira™®.

A psicologizacdo é um dos aspectos marcantes desses textos, mas eles referem-se
também & vida pratica, com licBes de como efetuar pequenos reparos em casa, em moveis e
em utensilios, elaborar um orcamento domeéstico, cuidar do corpo, lidar com questdes
juridicas, montar pequenos negocios ou cuidar de animais. Nota-se ainda a oferta de
informacdes de “atualidades” e comentarios sobre artes e literatura com o aparente objetivo de
“ilustracdo” do leitor. Esse ultimo tipo de informacéo figura, com grande freqiiéncia, como
um "guia” do consumo cultural.

A tendéncia de segmentacdo dos seus produtos é marcante na imprensa conselheira. A
segmentacdo, de modo geral, pode ser observada nas diversas midias, do cinema étnico as

revistas para adolescentes, do canal de televisdo a cabo exclusivamente dedicado a

% Sobre 0 amor como tema preferencial da comunicacao de massa, ver LAZARO (1996: 209-223).

10 Algumas chamadas de capa, titulos e subtitulos de matérias publicadas em revistas podem ser aqui citados
como exemplo da configuracdo dos produtos da imprensa conselheira. Chamadas de capa: “Pernas lindas em 10
passos” (Claudia, mar. 1993); “Durma bem — Insdnia, bruxismo, apnéia: para cada caso, uma solucao” (Claudia,
dez. 2001); “Fique esperto — 15 coisas que as mulheres odeiam nos homens” (Playboy, nov. 2001); “Emprego
novo — Como abrir portas na chegada (e ndo fecha-las na saida!)” (Claudia, ago. 2001); “Cabelo diferente por 1
dia — Se o seu é liso, enrole. Se é cacheado, alise. Nds ensinamos o passo-a-passo” (Boa Forma, set. 1996);
“Vocé so tem cinco minutos — Como apresentar (muito bem) sua idéia no menor tempo possivel” (Vocé S.A., jan.
2000); “Receitas da ciéncia para manter-se jovem aos 30, 40, 50... e 60 anos” (Veja, 11 jun. 2003); “SOS coluna
— Cinco técnicas para acabar com a dor” (Vida, n. 11, 21 fev. 2004). Titulos e subtitulos: “Decrete o fim da
celulite” (Claudia, p. 101, no. 2001); “Vale o que esta escrito — Como enfrentar os testes de grafologia, cada vez
mais usados nas contrataces” (Veja, p. 128, 07. nov. 2001); “Passe a borracha — Técnicas simples e seguras para
esconder a cicatriz” (Vida, pp. 12-13, n. 14, 13 mar. 2004), “A nova cartilha erética” (Claudia, p. 184, out.
2001).
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pornografia a radio de programacédo pentecostal. Em todas elas tem havido uma sistematica
tentativa de especializagdo de produtos visando a atingir publicos cada vez mais restritos.
Essa especializacdo tem produzido bens simbdlicos que tentam atingir os chamados “nichos”
de mercado. O cinema americano, por exemplo, produz filmes destinados a segmentos como
0 publico infantil, os adolescentes, os negros (black exploitation) ou 0s homossexuais. Na
imprensa, essa tendéncia pode ser notada pela profusdo de publicagdes dedicadas a temas
especificos, sistematicamente fragmentados, e pelo aspecto particularizante, personalizado,
intimista, apresentado por uma variedade de produtos jornalisticos. Nessa busca pelos grupos
especificos, ganham destaque os produtos da imprensa conselheira, com seu tom de
proximidade e intimidade com o leitor’.

A imprensa conselheira, portanto, configuraria uma situacdo ideal para pensar sobre as
implicagGes da comunicacdo de massa no cotidiano dos individuos na contemporaneidade,
uma vez que seu objetivo seria 0 de mudar ou cristalizar e legitimar formas correntes de
comportamento, sendo isso declarado e enfatizado nos estilos de apresentacdo dos seus
produtos. Por isso, ela parece ser uma importante instancia da comunicacdo de massa em
torno da qual estdo articuladas discussdes sobre a criagdo de modelos de comportamento,
sobre a educacdo sentimental, sobre a formacgdo da subjetividade, sobre a organizacdo do
entretenimento, da informacdo e do cotidiano dos individuos. Além disso, a imprensa
conselheira, pelo seu tom personalizante e pela sua tendéncia de insercdo explicita na vida
cotidiana, problematiza outras dimensdes da comunicacdo de massa. Principalmente por
ressaltar dois aspectos que devem ser levados em conta no estudo da midia: o individuo
fruidor dos produtos e seu cotidiano.

A imprensa conselheira apresenta-se, em todos os sentidos, ancorada no cotidiano de
seus leitores. 1sso a torna um campo propicio para a investigacdo das complexas relaces
entre o individuo, o cotidiano contemporaneo e a midia. Suscita, sobretudo, algumas questdes
importantes para o entendimento da comunicacdo de massa em geral. Quem € o individuo a
que se destinam essas “licdes de vida”? Que cotidiano é esse que necessita de instrucdes para
ser vivido? Qual a natureza desse mal-estar e inaptiddo permanentes que supostamente
demandam a busca por orientagéo, solucdes e conforto na comunicacgao de massa?

As circunstancias em que se desenrola o aconselhamento na comunicacdo de massa

parecem ser compostas por duas idéias-chave do imaginario da sociedade contemporanea. A

1 Do ponto de vista da pratica profissional dos produtores de revistas, esta é uma caracteristica de linguagem
que faz parte da "esséncia" do veiculo que tem o foco no leitor, a quem procura chamar de "vocé", como assinala

SCALZO (2003: 14-5).
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primeira se refere & importancia atribuida & informagéo advinda da midia no cotidiano. E
lugar-comum a exortacdo ao consumo de informacéo, como a leitura de jornais e revistas. A
segunda diz respeito a existéncia de um mal-estar soltvel que demanda uma busca obrigatdria
pela felicidade. Nesse contexto, o mal-estar refere-se a um sentimento de insatisfacdo
provocado pelas particularidades de constituicdo da cultura nessa sociedade e suas
implicacbes sobre os individuos. Esse mal-estar teria na comunicacdo de massa,
simultaneamente, um de seus constituintes e uma fonte de alivio'®. A comunicacio de massa
seria, desse modo, um dos mais importantes mecanismos de provocar o mal-estar e também
de produzir consolacdo e bem-estar, encarnando, em certa medida, a busca da felicidade na
sociedade contemporanea.

A imprensa conselheira inscreve-se nessa linha quando oferece férmulas e orientacdes
que, hipoteticamente, conduziriam o individuo ao bem-estar, ao contentamento, a felicidade,
pela adocdo de um modo de proceder na vida didria ou simplesmente pelo consumo de bens e
servigos. Essa pratica assenta-se, em tese, sobre a idéia de um estado de euforia permanente e
obrigatéria atuando como contraponto a insatisfacdo e ao desconforto oriundos de varias
instdncias da vida. Parece ser envolta nessa atmosfera do mal-estar soluvel e da felicidade
tecnicamente construida que a imprensa conselheira penetra no cotidiano contemporaneo™.

E pelo menos de duas maneiras que a comunicacio de massa se apropria do cotidiano.
Em primeiro lugar, destaque-se 0 emprego da vida cotidiana como matéria-prima de produtos.
Tanto os produtos dramatlrgicos — a telenovela, por exemplo — quanto os jornalisticos — a
imprensa conselheira — buscam ancorar-se em temas que, em principio, fazem parte do
cotidiano dos espectadores/leitores/consumidores, ou melhor, de uma determinada
representacdo desse cotidiano.

Em segundo lugar, a comunicacdo de massa apropria-se do cotidiano por meio da
adaptacao dos seus modos de fruicdo as circunstancias do modo de vida urbano, amoldando-
se a fragmentacdo e as multiplas temporalidades, em um movimento de “naturalizacdo” da
mediacdo, fazendo que seu discurso passe a pertencer a ordem do "senso comum".

Por essa Otica, 0 aconselhamento da midia insere-se no cotidiano de seus fruidores,

pode-se postular, na corrente de um conhecimento partilhado que caracteriza a socializacdo e

2 Numa aproximacdo de idéias seminais de McLuhan e Freud, SANTOS (2002) aborda os meios de
comunica¢do de massa como extensdes do mal-estar contemporaneo.

3 Toda discussdo sobre a idéia do mal-estar na cultura contemporénea é tributéria do texto classico de FREUD
([1930], 1997).
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a nova configuracdo da tradicdo na contemporaneidade®. Dessa forma, a mensagem da
imprensa conselheira pode ser tomada ndo como um mecanismo de alteracdo de uma ordem
dada, mas como um dos elementos que comp&em o cotidiano e 0 conhecimento que tém dele
os individuos.

O aconselhamento da midia, ao entrar como um dos elementos do conhecimento
partilhado no cotidiano, participaria da formacdo da subjetividade dos seus fruidores. N&o
talvez da maneira direta que seu modo de apresentacdo, ao explicitar os objetivos, induz a
pensar. E razoavel supor que a imprensa conselheira provoca a mais completa indiferenca ou
0 mais marcante dos efeitos, mas tendo a sua atuacdo sempre mediada pelas condic¢des outras
do cotidiano que ndo a simples fruicdo das mensagens. E, ainda, que a subjetividade &
construida ativamente pelos individuos, a partir de elementos de varias origens, o que
problematiza a discussdo sobre os efeitos totalizantes da comunicago de massa™.

A imprensa conselheira deixa transparecer essa tenséo intrinseca a midia entre massa e
individuo, entre massificacao e singularizacéo, pois a0 mesmo tempo que produz um discurso
marcado pela indistincdo dos receptores, adota uma tonalidade de singularizacdo. Se 0 modo
de producdo da imprensa conselheira — e de todos os produtos da comunicagdo de massa — é
caracterizado pela racionalidade da producédo industrial, pela padroniza¢do, o seu modo de

insercdo no cotidiano parece ser conduzido pelo imaginario da singularizacéo®®.

*kk

O fenbmeno da imprensa conselheira € multidimensional, pois refere-se a um amplo
leque de aspectos da vida social na contemporaneidade, atravessado por varias linhas de
tensdo. Este estudo tenta explorar a linha de tensdo entre realidade e imaginario que emana
desses textos prescritivos veiculados pela imprensa.

O trabalho esta dividido em quatro capitulos. O primeiro capitulo situa a imprensa
conselheira no debate mais amplo da comunicacdo de massa. Para isso, sdo revistas algumas
aproximacgdes da questdo do discurso prescritivo da midia em geral e da imprensa em

particular. O carater persuasivo dos textos da imprensa conselheira é o motivo da

4 Sobre o deslocamento da tradicdo na sociedade mediada, ver THOMPSON (2002b), capitulo 6.

15 para uma discusséo sobre a midia e a formacéo reflexiva do self, ver GIDDENS (2002), em especial o capitulo
5, e THOMPSON (2002b), capitulo 7.

16 A tenséo entre massificacio e singularizacdo na midia é examinada por COELHO (1999) em um estudo sobre
a fama.
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recapitulacdo de algumas consideracgdes tedricas sobre o uso deliberado de mensagens com o
propodsito de influenciar os comportamentos ostensivos. Como contraponto as formulacdes
sobre os efeitos imediatos das teorias sobre o discurso persuasivo, sdo revistos pontos
relevantes da teoria dos efeitos de longo prazo, aplicaveis as peculiaridades do consumo da
imprensa conselheira. Por fim, sdo examinados dois enfoques que permitem discutir 0s
produtos da imprensa conselheira como respostas objetivas a um determinado contexto
historico-social e como narrativas do imaginario da sociedade contemporanea.

O segundo capitulo inventaria as principais caracteristicas da imprensa conselheira e
compde um arcabouco metodoldgico para sua abordagem. Inicialmente sdo descritos 0s
aspectos mais importantes da imprensa conselheira e inventariadas suas manifestacfes mais
importantes no universo das revistas, a fim de estabelecer uma tipologia basica de suas formas
e estilos de apresentacdo. Em seguida, a imprensa conselheira é comparada a chamada
literatura de auto-ajuda. Busca-se mapear algumas das caracteristicas comuns que aproximam
essas duas categorias da comunicacdo de massa, bem como o0s aspectos distintivos que
permitem situar seus produtos em contextos especificos. Na sequéncia, desenvolve-se a
argumentacdo que sustenta a escolha do veiculo revista e os critérios de construgdo do corpus,
e discute-se a perspectiva interpretativa adotada e sua adequagdo aos propdsitos do estudo.

O terceiro capitulo é dedicado a uma pesquisa bibliografica, cujo objetivo é esbocar o
contexto tipico-ideal em que ocorre o fenbmeno da imprensa conselheira, e ao exame das
matérias e cartas dos leitores que compdem o corpus. Embora sejam de naturezas diversas, as
matérias jornalisticas e as cartas dos leitores sdo discursos complementares. As cartas sdo a
contrapartida do leitor no estabelecimento do tipo de relacdo proposto pelos textos
prescritivos da imprensa conselheira.

Duas perguntas guiam essa fase da pesquisa: a) quem sdo os leitores e quais as
caracteristicas da relacdo que estabelecem com a imprensa conselheira? b) em que
circunstancias os conselhos, orientacdes, formulas e modelos oferecidos pela imprensa
conselheira se articulam com um cotidiano no qual, em larga medida, as experiéncias dos
individuos sdo mediadas?

O objetivo é discutir a concepcdo de leitor da imprensa conselheira como o individuo
contemporaneo, simultaneamente autdbnomo e dependente da midia, cujas experiéncias
mediadas substituem ou somam-se as experiéncias vividas. A idéia central é que os conselhos,
orientacGes, formulas e modelos da imprensa oferecem respostas para as questdes de como

conduzir a vida nesse cotidiano mediado para determinados estratos sociais. Nesse sentido,
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uma nocdo ampliada de estilo de vida contribui para discutir a articulacdo da imprensa
conselheira com o cotidiano do leitor tipico-ideal.

No quarto capitulo, examina-se um conjunto de matérias numa perspectiva que
considera os produtos da imprensa conselheira como narrativas estruturadas pelo bindmio
mal-estar soltvel/felicidade obrigatoéria. A principal hipotese é que, além de oferecer respostas
as questdes concretas do cotidiano contemporaneo, a imprensa conselheira constitui um
repertorio de narrativas permeadas pelo imaginario de uma “técnica de viver” que preconiza a
adocdo de maneiras de pensar e proceder que visam a suplantar um descontentamento
constitutivo do modo de vida contemporaneo. As solucdes da imprensa conselheira seriam
formulas de aplicacdo geral que revelariam o traco da racionalidade técnica do seu sistema de
pensamento.

Inicialmente, sdo feitas algumas consideracdes acerca do texto jornalistico como
narrativa. Em seguida, o foco volta-se para o tema do mal-estar e da felicidade no contexto da
comunicacdo de massa. Num terceiro momento, matérias de referéncia sdo examinadas com o
objetivo de identificar as formulacdes recorrentes que as caracterizam como narrativas
orientadas pelo binémio mal-estar soltvel/felicidade obrigatoria.

Os pontos mais significativos da pesquisa sdo retomados na conclusdo com o objetivo
de ressaltar os principais aspectos da inser¢cdo dos produtos da midia no cotidiano
contemporaneo, em particular os da imprensa conselheira. Mesclam-se nesses produtos

respostas a questdes concretas e narrativas do imaginario da sociedade urbano-industrial.
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1. PERSPECTIVAS TEORICAS DA IMPRENSA CONSELHEIRA

O objetivo deste capitulo € situar a imprensa conselheira no ambito do fenémeno da
comunicacdo de massa. Na primeira secdo, sdo revistas algumas consideracdes acerca do
discurso prescritivo e da oferta de modelos e férmulas nos meios de comunicagdo em geral e
na imprensa em particular. O objetivo manifesto da imprensa conselheira de provocar
mudangas no comportamento ostensivo dos consumidores € 0 mote para a recapitulacdo de
consideracdes teoricas sobre o discurso persuasivo na segunda secdo. A terceira secdo revé
pontos da teoria dos efeitos de longo prazo que se desenvolvem em torno do consumo da
comunicacdo de massa em situacdo de normalidade e cotidianidade. O contexto tipico-ideal
em que é consumido o aconselhamento da midia corresponde a essa situacdo. Por fim, na
quarta secdo, sdo revistas as linhas gerais de duas perspectivas tedricas que permitiriam a
abordagem da imprensa conselheira numa dupla chave. A primeira trata da centralidade da
midia no cotidiano da sociedade urbano-industrial e da sua participacdo na construcdo da
realidade social e na formacéo da identidade. A segunda procura interpretar a comunicacao de
massa como 0 repositorio de uma nova mitologia, como instancia de producéo e de circulacao

do imaginério social contemporaneo.

1.1 COMO VIVER O COTIDIANO SEGUNDO A MIDIA

As mudancas no comportamento dos individuos expostos a midia tém sido uma
preocupacdo dos produtores e pesquisadores da comunicagdo de massa. O fornecimento de
modelos e férmulas que buscam de alguma maneira influenciar as idéias e as a¢es daqueles a
ela expostos € uma pratica intrinseca a comunicacdo de massa. Dos jornais diarios aos sites da
Internet, todos os veiculos, em variados produtos, oferecem modelos e férmulas que
potencialmente induziriam o comportamento dos fruidores.

Adorno & Horkheimer ([1947], 1985) apontam o cinema como fornecedor de
modelos. O cinema seria uma instituicdo de "aperfeicoamento moral” das massas

desmoralizadas cujos comportamentos sdo por ele inculcados. As massas furiosas e rebeldes
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de forma latente seriam empurradas para a ordem pelos filmes que transformariam em
espetaculo a vida inescapavel e o modelo de comportamento que deveriam adotar. As
situacOes exibidas exercitariam o individuo nas condi¢cdes em que deve viver (p. 143).

Na imprensa conselheira, o proposito de alterar o comportamento do leitor € declarado
na oferta de modelos e formulas. E explicita a intencdo dos produtores das mensagens de
“modelar” o comportamento, o que se manifesta na linguagem e nos modos de apresentacdo
da imprensa conselheira. A crenca no poder da mensagem que sustenta a declaracdo dos
supostos objetivos da imprensa conselheira é o que tem tradicionalmente embasado as
analises dos produtos da midia em geral.

A imprensa conselheira, no entanto, ndo parece ser objeto de muita atencdo de
pesquisadores. Ademais, ela é normalmente associada ao que se convencionou chamar de
imprensa feminina, apesar de produtos com tais caracteristicas serem encontrados nos mais
diversos segmentos da imprensa®’.

Buitoni (1990), analisando a imprensa feminina, observa que a publicacdo de
orientacdes para a vida cotidiana nesses veiculos ocorre sob a rubrica de “jornalismo de
servico”. Embora ndo exista uma discussdo teorica sobre a natureza do jornalismo de servigo,
0s autores que a ele se referem, geralmente norte-americanos, o relacionam com a “utilidade
com reflexos no cotidiano do leitor” (p. 20). A idéia de “jornalismo de servigo” esta
relacionada ao fornecimento de informacao que “poupa trabalho” ao leitor; por isso ele ndo é
definido pelos assuntos que trata, mas pelo modo como estes sdo apresentados.

Buitoni observa que, sob essa rubrica genérica, na maioria das revistas femininas
brasileiras, abrigam-se editorias tradicionais como moda, beleza, cozinha, decoracdo. As
secdes de respostas as consultas de leitoras, presentes na maioria dessas publicacdes, também
fazem parte do “jornalismo de servigco”. Nelas, a solu¢do de um caso-chave é tomado para
ampliar o alcance da orientacdo a potencialmente todos os leitores. Assim, as se¢des mais
tradicionais como consultorio sentimental, de beleza, médico, juridico, somam-se outras que
fornecem respostas sobre homeopatia, acupuntura, regimes alimentares, velhice, jardinagem,
tratamento de animais domésticos, astrologia, informatica entre outros assuntos, muitas vezes
guiadas pelas modas do momento. Para Buitoni, independentemente do modo de
apresentacdo, esse tipo de jornalismo estaria “intimamente ligado a economia do consumo”
(1990: 21).

" A titulo de exemplo, matérias com essas caracteristicas podem ser encontradas em revistas dedicadas ao
mundo do trabalho — Vocé S.A. (Editora Abril) —, as finangas pessoais — Meu Dinheiro (Editora Trés) — ou
naquelas em principio destinadas ao publico masculino — Playboy (Editora Abril).
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Nessa perspectiva, as abordagens do aconselhamento midiatico encontram um campo
fértil no segmento da imprensa feminina, sendo abundantes analise das representacdes da
mulher construidas nessas publicacdes e das relaces de poder por elas legitimadas. A énfase
dos estudos dos produtos jornalisticos, contudo, parece recair sobre a imprensa “séria”,
principalmente a editoria de politica e os cadernos culturais®®.

Questdes relativas ao discurso prescritivo da imprensa sdo discutidas por Morin
(1987), no ambito da imprensa feminina, ao tratar da promocdo dos valores de género na
cultura de massa. A imprensa feminina teria como temas “o cora¢do”, a moda e a beleza, os
conselhos préaticos, o cinema e a literatura. Nas revistas generalistas, ao contrario da imprensa
sentimental e de moda, nas quais haveria dominio de um tema, seria mais equilibrada a
presenca dos “ingredientes da feminilidade moderna”. O autor agrupa os temas em dois
blocos: 1) a casa, 0 bem-estar; 2) a seducdo, o amor. Os dois blocos, observa Morin, relinem
os grandes temas identificadores da cultura de massa, mas que se aproximam da vida pratica
na imprensa feminina, desdobrados em conselhos, receitas, figurinos-modelos, bons
enderecos e correio sentimental, informacg6es que orientam o “saber-viver quotidiano”. Sob as
“rubricas préaticas”, seriam desenvolvidos o dominio das “artes domésticas” e o “universo do
novo bem-estar-conforto”. Em relacdo ao segundo bloco, a arte da seducdo adquire uma maior
importancia. Os conselhos da imprensa feminina seriam orientados para a criacdo e
manutencdo de um “erotismo cotidiano” (1987: 140-1).

Morin chama a atencdo para o cardter pratico assumido pelos temas lar, bem-estar,
moda e erotismo. A imprensa feminina apresentaria, entdo, os valores basicos da cultura de
massa — a afirmacéo da individualidade, o bem-estar, 0 amor, a felicidade — associados a esses
temas (1987: 143-4).

A imprensa feminina é também objeto do artigo de Sarti & Moraes (1980). As autoras
analisam, num corte sincrénico, num contexto de investigacdo das relagcbes de género, trés
revistas femininas brasileiras — Caricia, Nova e Claudia — com o objetivo de tracar um quadro
das representacfes de mulher construidas nesses veiculos. Sarti & Moraes destacam o carater
segmentado desse tipo de publicagdo, pois cada uma das revistas analisadas se destina a um
publico especifico. Caricia seria uma revista para adolescentes; Nova, para a mulher que
trabalha, independente, para quem a familia deixou de ser o centro exclusivo de seu universo;

Claudia seria destinada a mulher dona de casa/esposa/mae.

'8 para exemplo recente de estudo da imprensa séria, ver PORTO (2003b).
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De acordo com Sarti & Moraes, 0s principais temas presentes nas revistas sao sexo,
casamento, maternidade, 0 homem e o trabalho, este tltimo entendido principalmente como o
domeéstico. Em geral, esses temas aparecem como conselhos, ensinamentos, orientacdes e
formulas. As autoras destacam o tom pragmatista dessas revistas, que sempre oferecem
“conselhos praticos” para resolver qualquer problema do cotidiano feminino por elas
construido.

O estudo de Bassanezi (1996) segue essa mesma linha. Bassanezi faz uma
investigacdo historica da imprensa feminina brasileira com vistas ao estudo das relagdes de
género entre os anos de 1945 e 1964. A autora inventaria as idéias sobre as relagdes de género
homem—mulher nesses veiculos de comunicacdo de grande penetracdo nas camadas médias
urbanas desse periodo, denominado de “Anos Dourados”.

As revistas, argumenta Bassanezi, apresentam os modelos construidos socialmente
como “naturais, universais, frutos do bom senso, verdades incontestaveis” (1996: 16). Desse
modo, refletindo um *“consenso social”, elas atuam como legitimadoras das relacdes de poder
existentes. Sendo comercialmente imperativo atender as demandas dos leitores, as revistas
apresentam-se como “conselheiras persuasivas e companheiras de lazer”, como “a revista
amiga”, segundo o slogan de uma dessas publicagdes.

Os principais temas que se destacam nas revistas — prendas domésticas, moda, beleza,
filhos, marido, culinaria, cronica social e artigos de comportamento —, segundo Bassanezi,
constituiriam uma gama estrita de assuntos que restringe o acesso da leitora a “um mundo
mais diversificado que o seu proprio cotidiano”. As revistas tratam de tais temas oferecendo
“receitas de vida”, impingindo “regras de comportamento”, “dizendo o que deve e
principalmente o que ndo deve ser feito” (1996: 16).

Para Bassanezi, as revistas femininas tiveram no contexto estudado o papel de
instrumento legitimador da hierarquia de géneros, “encobrindo conflitos, contradicfes e
questionamentos existentes e legitimando, em ultima instancia, desigualdades entre homens e
mulheres” (1996: 20). No entanto, como salienta a autora, por depender do mercado
consumidor, as revistas incorporam mudancas que procuram atender a um publico que foge a
homogeneidade daquele que ela representa como seu publico leitor.

Além de ser associado a imprensa feminina, ao consumo e a legitimagdo e manutencéo
de sistemas de poder, a imprensa conselheira também desempenha o papel de prover
consolacdo para os inforttnios pessoais e sociais. Os seus conselhos, modelos e formulas para
conformar-se e resistir as vicissitudes sdo analisadas por Bassanezi (1996), no contexto da

infidelidade conjugal. As orientacdes das revistas examinadas sdo no sentido de a mulher
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resignar-se com a infidelidade masculina — justificada por caracteristicas bioldgicas — e zelar
pelo seu proprio comportamento a esse respeito. O aconselhamento ressalta que a manutencéo
do casamento requer que a mulher saiba sacrificar-se em beneficio da sua situacdo
institucional e oferece varias formulas que propiciam uma acomodacdo do problema (p. 363-
410)",

Num estudo sobre a leitura de operéarias, Bosi (1996) constata que a revista € o veiculo
preferencial do grupo de mulheres que pesquisou e que 0 interesse se concentra na imprensa
feminina “intimista” (p. 138). Em relag&o aos assuntos preferidos nessas publicacdes, Bosi
verifica que a fotonovela ocupa o primeiro lugar, seguida pelo horéscopo, pelos conselhos
sobre beleza e saude, prendas domeésticas, conselhos sobre problemas sentimentais, que
englobam o “correio do coracdo”, entre outros constantes das revistas femininas. Bosi atribui
essa preferéncia pelas revistas femininas sentimentais a busca de evasdo pelas operarias nas
horas de folga. Essa leitura propiciaria um “afrouxamento” da conduta vigilante exercida ao
longo da jornada (p. 125). Além disso, a leitura da imprensa feminina ofereceria satisfagdes
compensatdrias especificas, isto é, correlatas as caréncias reais da posicdo de classe das
leitoras (pp. 141-144).

A oferta de consolagdo é apontada por Eco (1990) como uma caracteristica dos
romances populares num estudo semiolégico de Os mistérios de Paris, de Eugéne Sue,
famoso romance publicado em episodios no Le Journal des Debats, em meados do século
XIX, na Franga. O objetivo de Eco é verificar as relagdes entre a retorica empregada no texto,
a ideologia do autor e as condigdes de mercado em que 0 romance surgiu.

A “estrutura da consolacdo” identificada por Eco pode ser expressa em termos de
“elementos de uma tensdo nado resolvida”, aos quais se acrescenta um “elemento resolutério”
que desencadeia uma “solucdo imediata e consolatoria das contradigdes iniciais”, situagdo em
que “o elemento resolutério devera ser fantastico” (1990: 191). O efeito consolatorio opera
pela repeticdo tranqiilizadora, pela reiteracdo daquilo que o leitor ja sabe, daquilo que é
esperado. No romance, a consolacao é expressa pela repeticdo que estabiliza o significado. As
situagcBes draméticas apenas perturbam a superficie da narrativa, mas, no fundo, nada se
altera, ndo hd uma transformacdo. Tudo volta a situacdo inicial que foi tensionada mas

prontamente restabelecida pela acdo eficaz de um elemento exterior. A estrutura de Os

% 0 tom muda nas revistas contemporaneas como exemplificam as matérias “Separados, mas ndo dos filhos”
(Claudia,, pp. 51-52, dez. 2001), sobre a guarda compartilhada de filhos de casamentos desfeitos, e “Seu marido
tem um filho. E agora?” (Ibid., pp. 150-153), que trata do conflito de casais provocado pela existéncia de filhos
do marido com outra mulher concebidos antes ou durante o casamento. Em ambas, estimula-se a negociacao
“franca”, ndo a submissdo feminina.
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mistérios de Paris é atravessada por “consideracdes edificantes”, constituindo-se num
“manual da redencdo” (1990: 187). Esse processo de resolucdo presente no romance popular
do século XIX — um exemplo histdrico de produto de comunicacdo de massa — apresenta-se
nas narrativas de consumo contemporaneas. Como observa Eco, sobre essas narrativas, “de
Sue aos nossos dias, paira a sombra de uma consolagéo mistificadora” (1990: 204).

A aceitacdo e a manutengdo de uma situacdo vigente e de sua justificativa simbdlica —
a ideologia — estariam implicitas nos mecanismos consolatorios da narrativa de consumo. Elas
estdo entre as conseqiiéncias do consumo dos produtos da midia em geral. O entretenimento
da comunicacdo de massa, segundo Kellner (2001), utiliza instrumentos para “seduzir” o
publico e promover sua identificacdo com a ideologia dominante. Contudo, ressalta o autor,
“ndo € um sistema de doutrinacdo ideoldgica rigida que induz a concordancia com as
sociedades capitalistas existentes, mas sim os prazeres propiciados pela midia e pelo
consumo” (p. 11). Os prazeres advindos do divertimento proporcionado pela midia induziriam
a identificacdo do publico com “as ideologias, as posicdes e as representacdes sociais e
politicas dominantes” (p. 11). A midia seria uma fonte pouco percebida dessa “pedagogia
cultural” que contribuiria para ensinar ao publico como se “comportar e o que sentir, em que
acreditar, o que temer e desejar — e 0 que ndo” (p. 10).

O prazer consolatério decorrente da solugédo de situacGes angustiantes — como aquelas
presentes na narrativa analisada por Eco (1990) — ou do entretenimento midiatico — apontado
por Kellner (2001) como um mecanismo de inducdo de concordancia com o status quo — € 0
que leva Adorno & Horkheimer ([1947], 1985) a afirmar que, em face da comunicacdo de
massa, “divertir-se significa estar de acordo” (p. 135). Nessas circunstancias, a diversao € algo
fraudulento, pois o consumidor é sempre logrado pelas promessas da inddstria cultural, que
Ihe oferece algo para, em seguida, priva-lo dele. O individuo tem sempre adiado o prazer.
Dessa forma, a industria cultural produz, dirige, disciplina e mesmo suspende a diversao. Para
Adorno e Horkheimer, a diversdo possui uma légica inseparavel dos negocios, o que a torna
uma apologia da ordem social. Divertir-se seria a fuga ndo de uma situacao ruim dada, mas da
possibilidade mesma de enfrenta-la e buscar saidas; seria, sobretudo, negar-se a pensar sobre
ela.

Essas consideracbes acerca do prazer propiciado pela fruicdo de produtos da
comunicacdo de massa referem-se preferencialmente aos géneros de entretenimento como a
literatura popular, o cinema, os produtos ficcionais e espetaculos de televisdo, as historias em
quadrinhos. De fato, ha duas tradicdes de pesquisa da midia — o estudo dos efeitos e a

pesquisa de recepcdo — que tém como principal objeto de estudo respectivamente os produtos
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informativos e os de entretenimento. A primeira enfatiza o conceito de informacéo; a segunda,
o de interpretacdo?.

A imprensa conselheira, em principio, seria classificada como um género jornalistico
informativo. Os seus mecanismos de “seducdo”, no sentido da observacdo de Kellner (2001),
ndo estariam escamoteados no entretenimento. Seu suposto objetivo seria 0 de prover o leitor
de uma informacédo a fim de promover uma mudanca ostensiva de comportamento. E isso
aproxima sua linguagem a do andncio publicitario, cuja finalidade seria a de persuadir, levar o
potencial consumidor a adotar tal ou qual atitude ou adquirir produtos e servigos. Embora nos
produtos de entretenimento também operem mecanismos de persuasdo, seus objetivos ndo sao
explicitados tal como ocorre no anuncio publicitario e na imprensa conselheira. Esses dois
produtos visam — como sugerem as suas formas de apresentacdo e linguagens -
principalmente ao emprego premeditado de mensagens para influenciar as acbes dos

individuos.

1.2 ACONSELHAMENTO E PERSUASAO

O uso deliberado das mensagens com o propoésito de provocar uma mudanga de
comportamento tem uma longa tradic&o representada pela retérica classica?. A capacidade de
influenciar os julgamentos e as condutas era considerada uma arte na Antiglidade greco-
romana. Na contemporaneidade, o discurso persuasivo encontra na midia seu mais expressivo
campo de aplicagdo. As estratégias empregadas para a persuasao nos meios de comunicagao
de massa a fim de obter determinados comportamentos da audiéncia sdo mais bem
exemplificadas pelos andncios publicitarios.

Ball-Rokeach & DeFleur (1993) discutem as estratégias persuasivas que tém o
propdsito de influenciar comportamentos ostensivos, observaveis, como votar, comprar, doar
ou aquiescer a uma solicitacdo. O que esta em questdo sao as estratégias que tém como meta a
“modificacdo real do comportamento” e ndo as mudancas de crencas, opinides ou atitudes
subjetivas (p. 291). As razfes para a conceituacdo nesses termos seriam, em primeiro lugar,

criar a possibilidade de comparagdo na formulacdo e na avaliagdo de teorias, uma vez que 0sS

22 PORTO (2003a), numa revisdo dessas tradigdes, assinala essa preferéncia quanto aos objetos e sugere estudos
que confrontem a recepcdo de programas informativos com a de programas de entretenimento.

?! para uma discusséo da retdrica classica como teorizacdo da comunicagdo, ver NEIVA Jr. (1990: 169-201).
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resultados de uma estratégia seriam objetivos; em segundo lugar, mostrar que a acdo ¢é “fator
significativo” na propaganda e nas campanhas politicas e em outros produtos da midia que
tém o objetivo de convencimento (p. 292).

Os autores examinam trés estratégias de persuasao que, ressaltam, ndo sao teorias, mas
diretrizes relacionadas a trés paradigmas — paradigma cognitivo, paradigma da organizagéo
social e paradigma do significado — cujo fator dependente € a acdo ostensiva.

Segundo Ball-Rokeach & DeFleur (1993), a estratégia psicodindmica € a mais
comumente empregada nas praticas persuasivas dos meios de comunicagdo de massa,
principalmente em andncios publicitarios e campanhas. Ela se baseia no esquema E-O-R
(estimulo, organismo, resposta). As mensagens seriam empregadas para despertar um estado
emocional e provocar uma reacdo como a raiva ou 0 medo ou operar uma alteracdo da
constituigdo psicoldgica dos individuos.

Essa dltima estratégia seria a mais freqlientemente utilizada. Ela se fundamenta na
pressuposicdo de que a acdo € decorrente de processos subjetivos como necessidades,
impulsos, crencas, interesses, ansiedades, temores, valores, opinides e atitudes, e de que eles
sejam fruto da aprendizagem. Nessa perspectiva, a mensagem da midia pode alterar o
funcionamento psicoldgico ao promover uma nova aprendizagem de tais fatores, produzindo
assim uma nova constituicdo psicologica que levaria o individuo a agir de modo ostensivo de
acordo com o0s propdsitos do comunicador. Uma nova aprendizagem seria a chave da
persuasdo. Essa estratégia tem como base o suposto poder da informacgdo de operar uma
alteracdo psicoldgica dessa ordem.

Ja a estratégia sociocultural atribui a fatores externos a modelagem do comportamento.
Assim, a cultura, as estruturas de governo e de poder e a organizacdo social seriam as
matrizes do comportamento. As expectativas sociais, ou seja, aquilo que se espera daqueles
que compartilham determinados cddigos culturais e sociais, teriam grande poder sobre o
comportamento ostensivo do individuo. Para Ball-Rokeach & DeFleur, “poder-se-ia provar
gue muito mais de nosso comportamento é controlado por expectativas sociais existentes
dentro de sistemas sociais nos quais interagimos com outros do que por nossas predisposi¢oes
intimas” (1993: 301).

A eficacia da estratégia persuasiva estaria em seu poder de definir ou redefinir para os
individuos “as regras do comportamento social, ou as exigéncias culturais para a acdo” (p.
302). A aparéncia de consenso apresentada pelo discurso da midia é o aspecto central dessa
estratégia. As novas definicGes devem ser seguidas por serem frutos do consenso, e ndo segui-

las “constituiria inaceitavel comportamento desviante” (p. 302). Essa estratégia € amplamente
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adotada na comunicacdo de massa, notadamente na propaganda, que busca explicar ao
consumidor 0os comportamentos aceitaveis, os procedimentos de obtencdo e manutencdo de
status e as san¢des que se impdem aos desviantes (p. 308).

A definicdo e redefinicdo de normas sociais e de comportamentos aceitaveis, a
apresentacdo do funcionamento do status social e a naturalizagcdo dos controles sociais sao
também operacdes caracteristicas da imprensa conselheira em larga medida. Bassanezi
(1996), como visto acima, chama a atencao para a aparéncia de produto do “consenso social”
gue ¢é dada aos modelos construidos pela imprensa feminina.

A terceira estratégia de persuasdo examinada por Ball-Rokeach & DeFleur (1993) é a
construcdo de significados, cujas raizes sdo muito antigas, como assinalam o0s autores,
provavelmente anteriores ao nascimento da filosofia, e atravessam toda a histéria do
pensamento ocidental. Seu principio pode ser resumido na seguinte formula: o conhecimento
modela a acdo. Em termos mais analiticos, a mudanca dos significados que os individuos
atribuem ao mundo que o0s cerca provocaria uma mudanca do comportamento desses
individuos em relacdo a esse mundo ressignificado.

Os meios de comunicacdo de massa deliberadamente poderiam manipular 0s
significados, pois séo fontes concorrentes de conhecimento “que desejam moldar, monitorar
ou modificar o significado que as pessoas tém para tudo, desde produtos comerciais até
orientacdes politicas” (1993: 308). Nesse sentido, os meios de comunicacdo de massa
modelam as imagens que os individuos tém do mundo, definindo ou redefinindo seu
significado, cultivam crengas, ajudam a ordenar os significados internos e ainda “estabelecem,
ampliam, substituem e estabilizam significados para palavras da nossa linguagem” (p. 309).

Ball-Rokeach & DeFleur argumentam que, ao alterar os “rétulos” das coisas, a midia
provoca a alteracdo das acOes dos individuos sobre elas. Essas influéncias podem ser ndo
propositais ou deliberadas. A manipulacdo de um significado pode ter influéncia em
comportamentos ndo previstos. Como em todas as demais estratégias de persuasdo, nao ha
certeza sobre seu funcionamento (1993: 309).

Da perspectiva da persuasdo, as mensagens sdo destinadas a provocar efeitos a curto
prazo, caracterizados por mudangas no comportamento ostensivo, mesmo que de alcance
limitado. Embora sejam largamente empregadas na comunicacdo de massa, tais estratégias
ndo explicam os sucessos e os fracassos no convencimento das audiéncias, tampouco abarcam
teoricamente todas as dimensdes da comunicagdo massiva. O fornecimento de férmulas e
modelos pela midia certamente ndo tem como Unico resultado uma mudanca de

comportamento observavel num curto prazo. As intensas e cotidianas interaces com 0s
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produtos da comunicacdo de massa estabelecidas por amplo contingente de individuos na
sociedade contemporanea provavelmente afetam alguma dimensdo de sua vida a longo prazo .
Para situar essa discussao sobre os efeitos da midia a longo prazo, sera examinado na secao
seguinte um quadro geral dos aspectos teodricos dessa tradicdo de estudo, tendo como

ancoragem a imprensa conselheira.

1.3 IMPRENSA CONSELHEIRA E EFEITOS A LONGO PRAZO

A oferta de aconselhamento, orientacGes, modelos e férmulas para a vida cotidiana é
um importante tema de discussdo acerca dos efeitos a longo prazo da comunicacdo de massa
sobre as audiéncias. O impacto da imprensa conselheira parece notar-se muito mais na
construcdo de uma realidade que nos comportamentos ostensivos. A perspectiva dos efeitos a
longo prazo avanca na investigacdo dos efeitos da midia exatamente por se preocupar com 0
impacto cumulativo da exposi¢do “cotidiana, normal, continuada” dos individuos aos meios
de comunicacdo de massa (Wolf, 2003: 137-143). E nesse sentido que ela ajuda a entender
alguns aspectos da imprensa conselheira.

Ao contrario das campanhas politicas ou publicitarias e de coberturas jornalisticas de
determinado evento — objeto de investigacdo de enfoques tedricos que se ocupam dos efeitos
imediatos —, a imprensa conselheira enquadra-se num tipo de consumo da comunicacgdo de
massa pautado pela normalidade. Os produtos entram de forma continuada e trivial no
cotidiano do receptor sem o aparato simbdlico das campanhas e dos espetaculos. E nesse
contexto que as discussdes sobre os efeitos de carater cumulativo permitem explorar algumas
dimens@es da imprensa conselheira.

Ball-Rokeach & DeFleur (1993) assinalam que ha razdes suficientes para supor que as
influéncias significativas da midia sejam “indiretas, sutis e a longo prazo” sobre a cultura e a
organizacdo social (p. 219). Por isso, a investigagdo sobre tais efeitos suplanta o modelo de
efeitos de curto prazo, orientado pelo paradigma basico da psicologia, disciplina de forma
geral voltada para observacdes de conseqiiéncias imediatas.

Os autores examinam trés perspectivas de estudo dos efeitos de longo prazo. A
primeira é a perspectiva da socializacdo, cuja questdo central € a natureza do papel que a
midia desempenha sobre “os diversos aspectos daquele processo pelo qual crencas, atitudes e

comportamento dos membros das sociedades sao modelados pelos sistemas socioculturais dos
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quais participam” (p. 224). As fontes de informacdo sdo cruciais nesse processo. Nas
sociedades urbano-industriais, fontes de informacdo diversificadas, competitivas e
contraditérias disputam a atencdo do individuo “para fornecer-lhe defini¢bes, e instrucdes
sobre qual comportamento a ser imitado, que regras de acdo sdo importantes, e que
significados atribuir aos acontecimentos” (p. 225). Destacam-se entre essas fontes 0s meios de
comunicacdo de massa, que, a propésito do comportamento das pessoas, se tornaram “uma
fonte de defini¢cbes inescapavel, onipresente e constrangedora” (p. 225). Dadas essas
circunstancias, Ball-Rokeach & DeFleur consideram “indispensavel” estudar a influéncia da
midia a longo prazo sobre a socializacéo.

Do ponto de vista individual, o processo de socializacdo habilita o individuo a
comunicar, pensar, resolver problemas de acordo com as regras sociais e adaptar-se as
circunstancias. Do ponto de vista da sociedade, o processo produz no individuo conformismo,
previsibilidade e continuidade de comportamentos necessarios a manutencdo e a reproducao
do sistema. Nesse contexto, Ball-Rokeach & DeFleur perguntam qual o papel dos meios de
comunicacdo como agentes de socializacao (1993: 226).

A teoria da modelagem, por sua vez, tenta explicar o processo de aquisi¢cdo de novos
padrdes de comportamento pelos consumidores da comunicacdo de massa. Ela postula que
membros da audiéncia podem adotar mais ou menos permanentemente um comportamento
modelado pela midia se ele for identificado como “solucionador de problemas, compensador,
ou de outra forma qualquer desejavel por suas consequéncias” (p. 232). O modelo &, em geral,
adotado conscientemente. A adogdo do modelo pode ocorrer de imediato ou pode se dar a
longo prazo .

Ball-Rokeach & DeFleur consideram a teoria valiosa para analisar “a aquisi¢do de
comportamento novo através de descrices da midia” (1993: 234). Isso diz respeito
obviamente ao comportamento ostensivo. A analise de conteddo em nivel elevado, como
salientam os autores, revela quase “ilimitadas variedades de modelos de comportamento” (p.
235). No entanto, s6 por serem retratados pelos meios de comunicacdo de massa nao significa
que serdo adotados. A anélise de contetdo ndo revela como ocorre a aquisicdo de modelos
expostos na midia.

A dificuldade de verificar a longo prazo a adocdo de modelos pela exposicdo a midia
ndo &, segundo os autores, uma dificuldade da teoria, mas do método experimental que estaria
na base dessa perspectiva. Wolf (2003) também chama a atencdo para essa dificuldade de
verificacdo empirica dos estudos que tentam aferir as mudancas ostensivas de comportamento

a longo prazo (p. 146). As dificuldades metodoldgicas muitas vezes contrariam as
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formulac@es teoricas de estudos dos efeitos a longo prazo. Analisando a hipotese de agenda-
setting, Wolf (2003) ressalta essas incongruéncias entre as postulacbes da teoria e 0s
resultados das pesquisas. Ball-Rokeach & DeFleur (1993) observam que a teoria da
modelagem também carece de metodologias apropriadas para essa situacdo. H& ainda, para os
autores, uma outra limitacdo dessa teoria: ela tenta explicar a acdo individual decorrente de
influéncias da exposicdo a midia, mas ndo o comportamento de um grupo ou as implicacfes
dessas influéncias sobre a cultura, ou seja, sobre as “concepcbes compartilhadas” (1993: 237).

A outra vertente de estudo dos efeitos de longo prazo, a teoria das expectativas sociais,
tem como pressuposto que a adocdo de um modelo de comportamento estd vinculada as
expectativas que o individuo considera ter a sociedade quanto a esse modelo. Ou seja,
segundo essa teoria, o individuo adota um comportamento que ele imagina ser aprovado ou
desejavel pela sociedade: “sdo essas expectativas de provavel comportamento social que lhes
proporcionam diretrizes” sobre 0 modelo a adotar (Ball-Rokeach & DeFleur, 1993: 238).

Na formulacdo bésica da teoria, a midia transmite informacGes sobre as regras do
comportamento social de que os individuos se lembram nas suas atividades sociais e pelas
quais seu comportamento ostensivo é modelado. Nesse sentido, 0s meios de comunicacdo de
massa sao fontes de expectativas sociais, pois descrevem ou retratam normas, papéis, posicoes
e sancOes de varios grupos sociais. Na interacdo com a midia, os individuos podem
“experienciar vicariamente” o comportamento esperado deles e suas conseqiiéncias (Ball-
Rokeach & DeFleur, 1993: 242). Muitas vezes, essa é a Unica forma de socializacdo para
determinados contextos. Nessas situagdes os modelos estaveis fornecidos pela midia definem
0 que se espera das pessoas quando se relacionam em familia, no trabalho, reverenciam seus
deuses, estudam, consomem, enfim, quando participam da vida social (p. 243).

Tanto a teoria da modelagem quanto a das expectativas sociais versam sobre como
podem ser 0os meios de comunicacdo de massa utilizados, intencionalmente ou ndo, para as
pessoas adquirirem “orientacdes para 0 comportamento apropriado que as ajude a adaptar-se
ao mundo complexo em que vivem” (Ball-Rokeach & DeFleur, 1993: 244). Ambas, salientam
0s autores, estdo sujeitas a dificuldades da verificacdo empirica. Entre os condicionantes da
observacdo sistematica, destaca-se a ampliddo de varidveis que 0s pressupostos dessas teorias
mobilizam. Relacionar um suposto efeito da exposi¢do a comunicacdo de massa em face de
numerosas caracteristicas psicoldgicas e de aspectos sociais dindmicos é um desafio
metodoldgico. Por isso, tais formula¢Ges sdo consideradas muito mais “molduras conceituais”
que ajudam a interpretar a relacdo entre o contetdo da midia e a sociedade do que teorias

firmemente estabelecidas.
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Contudo, o estudo dos efeitos de longo prazo conduz a consciéncia de que as
mensagens da comunicacdo de massa ndo intervém diretamente, mas tendem a influenciar o
modo de o receptor organizar uma “imagem” do mundo em que vive (Wolf, 2003: 138). Isso
deriva de uma mudanca de perspectiva em relacdo as abordagens sobre os efeitos imediatos.
Assim, analisam-se os efeitos do ponto de vista cognitivo, e o quadro temporal do fendmeno
passa a ser descrito na medida dos seus efeitos cumulativos. Dois outros fatores séo
importantes nessa tendéncia: orientacdo pela sociologia do conhecimento e rejeicdo da teoria
de informacdo da comunicacdo, que explica os efeitos enquanto “mensurdveis, visiveis,
comportamentais”, como “reacdo a um estimulo” (Wolf, 2003: 139).

De acordo com Wolf (2003), o pressuposto de eficacia dos meios de comunicagdo em
provocar efeitos — que ja estava contido na teoria dos efeitos limitados — € “modificar a
imagem do que € ou ndo importante” (p. 141). Pela ética de estudo dos efeitos de longo prazo,
a midia desempenha a funcdo de construcdo da realidade social, por isso seus efeitos dizem
respeito a composicdo de uma imagem da realidade circundante, a organizacdo dos novos
elementos que a ela sdo incorporados, e a participacdo na construcdo de novas opinides e
crengas (p. 141). Podem ser ou néo efeitos deliberados, e podem estar ou ndo restritos a um
contexto e limitados no tempo. No centro da questdo, esta a forma pela qual os efeitos latentes
— que estdo implicitos nas “distor¢cdes” provocadas pelo processo de producdo da mensagem —
"atingem o patrimdnio cognitivo dos destinatarios” (p. 142). O pano de fundo ante o qual isso
ocorre € o0 da relacdo entre a agdo constante da midia e o conhecimento sobre a realidade
social — saber compartilhado que constitui uma cultura. Nessa situacdo, 0s meios de
comunicacdo de massa sdao uma das fontes desse conhecimento da realidade na medida em
que alargam as condicGes da experiéncia para além das interacdes vividas (p. 143). Os
individuos ndo estdo mais presos as interagcdes face a face, restritos a um contexto mais ou
menos limitado.

Uma das tendéncias de estudo dos efeitos de longo prazo — a hipotese de agenda-
setting — é examinada em detalhes por Wolf (2003). A hipdtese de agenda-setting sustenta
que os meios de comunicacdo de massa ajudam na construcdo de uma relagéo de temas,
ordenados segundo a importancia e a prioridade que a eles da o receptor, “a respeito dos quais
se pode discutir”. Ao propor essa agenda publica, os meios de comunicacdo modificam a
compreensdo do individuo acerca de parte significativa da realidade social (p. 143).

Embora a hipdtese de agenda-setting se ocupe principalmente do noticiario, sua

formulagdo e questdes metodologicas tambeém se referem a outros materiais da midia aos
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quais se aplicam o pressuposto de que fornecem informacdes que permitem ao individuo
organizar uma imagem do mundo em que Vive.

A formulacdo da hipdtese de agenda-setting chama a atencdo para as diferencas
relativas a quantidade de informacGes, conhecimentos e interpretacdes da realidade social
envolvidos nas experiéncias mediadas e nas experiéncias diretas, enfatizando a crescente
“dependéncia cognitiva” dos meios de comunicacdo de massa. Essa posicdo de destaque
ocupada pelos materiais simbdlicos provenientes da midia leva a hipotese de agenda-setting a
considerar que haja um impacto direto e ndo imediato sobre os consumidores que se apresenta
em dois niveis: a) a “ordem do dia”, ou seja, 0s temas, argumentos e problemas que formam a
agenda da midia; b) a hierarquizacdo desses elementos segundo a importancia e a prioridade
que Ihes é dada na “ordem do dia” (p.146).

A agenda-setting, como se pode inferir das analises que Wolf faz de alguns estudos
que utilizam essa perspectiva, assenta-se sobre duas suposi¢cdes fundamentais. A primeira
refere-se ao poder da midia, apesar de todos os condicionantes envolvidos no fendmeno da
comunicac¢do de massa, de compor uma relacao de assuntos que se tornam objeto de discussao
publica e que formam uma “moldura interpretativa” por meio da qual os consumidores criam
uma imagem operacional do mundo em que vivem. O segundo pressuposto estabelece que o
consumo dos produtos da midia, mormente noticias, seja essencialmente racional. Algumas
pesquisas mostram resultados discordantes desse pressuposto, como aponta Wolf, quando
constatam a importancia dada aos elementos de conflito, controvérsia, competicéo, “folclore
politico” e dramatizacdo numa cobertura jornalistica de elei¢des presidenciais em detrimento
da “informacdo mais significativa e importante” que permitiriam uma *“escolha politica
racional” (p. 149-150).

Essas duas questdes — a influéncia da midia no comportamento cotidiano e o modo
como os bens simbolicos sdo consumidos pela audiéncia — desembocam numa questdo sintese
que é a “passagem” dos temas da midia para o cotidiano das pessoas. Wolf (2003) argumenta
gue a hipdtese de agenda-setting necessita de um modelo que explique “como a informacéo
nova, assimilada pela midia, transforma-se em elemento da enciclopédia dos destinatarios, ou
seja, do conjunto de seus conhecimentos sobre o mundo” (p. 169-170).

A maneira como os produtos da comunicacdo de massa se incorporam ao fluxo da vida
cotidiana esta vinculada ao uso que os consumidores fazem deles. Num mundo em que as
relacbes mediadas sdo cada vez mais corriqueiras, essa “passagem” tende a ser cada vez mais

trivial.
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1.4 A CONSTRUCAO MIDIATICA DA REALIDADE E O IMAGINARIO PRATICO COTIDIANO

A intensidade com que a comunicacdo de massa contribui para a definicdo e
redefinicdo da vida cotidiana estd intimamente relacionada aos usos que os consumidores
fazem de seus produtos. Esses produtos, como sustentam Giddens (2002) e Thompson
(2002b), sdo essenciais para a formagdo do self dos individuos que vivem num mundo
mediado. Além do volume extraordinario de mensagens postas em circulacdo, a comunicacao
de massa propicia interaces e modos de sociabilidade caracteristicos da contemporaneidade,
fazendo que, nesse contexto, a midia ndo seja um elemento “estranho”, mas sim uma de suas
instituicBes constitutivas. Desse ponto de vista, conselhos, orientagdes, modelos e férmulas
para 0 comportamento cotidiano oferecidos pelos meios de comunicacdo de massa sdo uma
das fontes de materiais simbolicos com os quais é construida a vida social nas sociedades
urbano-industriais. Embora possua papel de destaque, a midia ndo é a Unica fonte.

Por sua centralidade na vida contemporénea, a midia constitui uma das instancias
fundamentais da interacdo social do individuo. A modernidade, como argumenta Giddens
(2002), ¢ inseparavel dos textos impressos e do sinal eletrdnico, e a expansdo das instituicbes
modernas estd envolvida diretamente com a mediacdo da experiéncia. Uma das caracteristicas
dessa experiéncia mediada é a introducdo de eventos distantes no tempo e no espago na
consciéncia cotidiana. Assim, as representac6es midiaticas passam, em certa medida, a formar
a realidade de parte expressiva da humanidade (2002: 28-32).

A luz dessas consideracdes acerca da centralidade da midia na sociedade
contemporanea, e da forma particular de interacdo e de experiéncia que ela proporciona,
Thompson (2002b) propde que a comunicacdo de massa deva ser pensada naquilo que
concerne aos contextos sociais praticos. A recepcdo dos produtos da midia € um processo
mais ativo e criativo “do que o mito do assistente passivo sugere” (p. 42). O consumo da
midia seria uma atividade constitutiva da rotina diaria empreendida por receptores que estao
sempre situados em contextos socio-historicos especificos. Desses receptores sao exigidas
habilidades e competéncias adquiridas que variam de acordo com o meio técnico, tornando a
recepgdo, portanto, uma realizagdo especializada. Tais habilidades, adquiridas socialmente,
sdo também extremamente variadas em razdo de grupos e classes a que pertencem 0s

receptores ou ainda do periodo histérico em que ocorre a recepcao.
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Fundamentalmente, a recepcao é um processo hermenéutico, isto €, de interpretacao.
Na recepc¢éo, os individuos apoderam-se do conteudo significativo das mensagens, processo
denominado por Thompson (2002b) de “apropriacdo”. Apropriar-se dos contetdos da midia
“é assimilar a mensagem e incorpora-la a propria vida — um processo que algumas vezes
acontece sem muito esforco, e outras vezes requer deliberada aplicacdo” (p. 45). O individuo
adapta a mensagem aos contextos e circunstancias em que vive, em geral diferentes daqueles
em que as mensagens foram produzidas.

A recepcdo dos produtos da midia envolve um processo de reflexdo e auto-reflexéo,
entendidos como formacdo pessoal e autocompreensdo, ainda que nem sempre de forma
explicita ou assim considerada. Ao incorporar rotineiramente as mensagens dos meios de
comunicacdo de massa, o individuo, de forma implicita, constr6i uma compreensao de i
mesmo, “uma consciéncia daquilo que ele é e de onde ele esta situado no tempo e no espago”
(Thompson, 2002b: 46). Esse é um processo lento, paulatino e imperceptivel em que a
seletividade propria do consumo de produtos da midia desempenha papel central. A
apropriacdo de mensagens da midia tem assumido, segundo Thompson, cada vez mais um
papel de destaque como um meio para a construcdo do self contemporaneo. Isso significa que
a experiéncia que é “vivida” vicariamente por intermédio dos produtos da comunicacdo de
massa se tornou um dos elementos de autoformacgédo, mas nao o dnico.

A experiéncia mediada tem lugar numa “quase-interacdo mediada”, termo utilizado
por Thompson para se referir as relagcdes sociais estabelecidas por intermédio dos meios de
comunicacdo de massa (2002b: 79 e ss.). Ela ocorre independentemente de espaco e tempo,
dado que o material simbolico proveniente da midia esta disponivel muito além do lugar e da
época em que foi elaborado. Diferentemente da interacdo face a face e da interacdo mediada
que exigem a co-presenca temporal e/ou espacial dos envolvidos, na quase-interacdo mediada
h& uma separacdo dos contextos de emissdo e de recepcdo da mensagem. No entanto, ressalta
Thompson (2002b), os materiais mediados enfraquecem a conexao entre a formacao do self e
o local compartilhado, mas ndo a destr6i, pois os bens simbdlicos sdo apropriados em
contextos especificos, de acordo com o0s interesses dos receptores e 0S recursos que possuem
para frui-lo (p. 181).

A midia enriquece e transforma a formacdo do self e produz um novo tipo de
intimidade — essencialmente ndo reciproca — expandida no espaco e no tempo. Ela
proporciona ao individuo contemporaneo o aumento da capacidade de experimentar na quase-
interacdo mediada algumas situagdes que foram vitimas do “sequestro da experiéncia”

promovido pela modernidade. A quase-interagdo mediada permite que os individuos tenham



26

acesso a experiéncias excluidas do cotidiano das pessoas em muitas sociedades, como a
loucura, a doenca terminal, a morte, a sexualidade e a natureza. Os individuos reagem as
experiéncias mediadas pela recep¢do seletiva, pela busca de sentido e pela relacdo com o
contexto e condicdes cotidianas em que vivem (Thompson, 2002b: 181-203).

Thompson chama a atencdo para o impacto da midia na formacao do self, que passa,
de certa forma, a ser modelado pelas redes de comunicacdo de massa. Elas propiciam uma
experiéncia mediada, uma forma vicaria de viajar, de se distanciar simbolicamente do
cotidiano. Essa situacdo da lugar a uma formacéo reflexiva do self, que é a incorporacéo do
material mediado “a uma corrente continuamente revisada da narrativa biografica” (2002b:
185). Os individuos sdo permanentemente confrontados com novas possibilidade em uma
escala inusitada que a comunicacdo de massa proporciona.

E precisamente para a transformacéo da construcio do self contemporaneo que aponta
0 contexto da imprensa conselheira. O consumo do aconselhamento, orientagdo, modelo ou
formula para o comportamento ocorre no cotidiano contemporaneo, numa situagao de quase-
interacdo mediada. As duas caracteristicas da quase-interacdo mediada apontadas por
Thompson se relacionam diretamente com a imprensa conselheira. Em primeiro lugar, as
formas simbolicas da quase-interacdo mediada sdo produzidas para um numero indefinido de
receptores potenciais. Em segundo lugar, trata-se de uma interacdo monoldgica, pois o fluxo
de comunicacdo ocorre preferencialmente em sentido Unico (2002b: 79).

Para Giddens (2002), os individuos reagem seletivamente tanto as experiéncias diretas
quanto mediadas. A apropriacdo das experiéncias, isto é, a insercdo delas no fluxo da vida
diaria, no entanto, obedece ao principio de evitar a “dissonancia cognitiva”. Os individuos
adotam atitudes rotinizadas de exclusdo ou reinterpretacdo a fim de manterem uma protecédo
frente a avalanche de informacdo disponivel (2002: 174). E nesse contexto de intensa
solicitacdo cotidiana pela midia que transitam os individuos contemporaneos, cada vez mais
dependentes de seus proprios recursos na construcdo de uma auto-identidade. Os materiais
simbolicos mediados — dos quais os individuos retiram os elementos que servem a construcéo
da auto-identidade, de acordo com as aptiddes e competéncias — cada vez mais alimentam
esse processo.

Esse é o pano de fundo formado pela inser¢cdo da midia no cotidiano contemporaneo.
Nessa situacdo, a formacdo do self em largas parcelas dos individuos das sociedades pos-
tradicionais serve-se dos produtos da midia. A questdo da experiéncia do self num mundo em
que a mediacdo assume tamanha importancia € explorada por Thompson, ao partir do

principio de que o “self € um projeto simbdlico que o individuo constroi ativamente”
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utilizando materiais oriundos de diversas fontes, inclusive da comunicacdo de massa (2002b:
183). A caracterizacdo do self como um “projeto simbolico” diz respeito ao fato de que, nas
sociedades modernas, o processo se torna mais “reflexivo e aberto”, pois cada vez mais o
individuo depende de seus préprios recursos para construir uma auto-identidade, uma
narrativa coerente sobre sua propria biografia, e os materiais simbolicos da midia tém
crescentemente aumentado sua participacdo no processo. Nesse sentido, o self ndo € nem um
produto de um sistema simbdlico externo, nem uma entidade fixa de que o sujeito se serve
direta e imediatamente. Ele € um projeto, uma construcdo da qual o individuo participa
ativamente. O carater ativo e criativo do self ndo significa que ndo seja socialmente
condicionado. Os materiais simbdlicos de que o individuo dispde e as maneiras de usa-los na
construcdo de uma auto-identidade dependem, em certa medida, de suas condi¢fes materiais
(Thompson, 2002b: 181-3).

*k*k

Se por um lado a imprensa conselheira ressalta o carater constitutivo da comunicagdo
de massa na contemporaneidade, atuando como repositério abundante de modos de
“navegacdo” social, com énfase para os comportamentos individuais, por outro oferece
algumas pistas para pensar como a informacdo jornalistica e seu consumo supostamente
racional — foco principal de reflexdes sobre a atuacdo da midia na construcdo da realidade
cotidiana (Wolf, 2003) — evoca elementos da ordem do imaginario. Ha4 uma clara separagao
em diversos enfoques da comunicacdo de massa entre a informacéo jornalistica e os demais
produtos inscritos na categoria de criacdo imaginativa??. A primeira é normalmente
examinada do ponto de vista “pragmatico”, quanto ao seu status de “verdade”. O produto
jornalistico é considerado em termos da “utilidade” de seu conteudo e das implicacBes do seu
modo de producdo da “verdade”?. E em tais bases que se sustentam os discursos sobre o

papel da imprensa como vigilante do poder e mesmo a sua pretensdo de constituir-se como o

2 \/er BIRD & DARDENNE (1993).

%% Dois episodios recentes chamam a atengdo para esse aspecto. O primeiro, a publicacdo de reportagens
“inventadas” no jornal The New York Times pelo jornalista americano Jayson Blair e as consequientes expresses
de indignacéo e preocupagdo com o estatuto da “verdade” manifestadas pela prépria imprensa. O segundo é a
veiculacdo de uma entrevista “encenada” com supostos membros de um grupo criminoso pelo apresentador
Gugu Liberato no canal de televisdo SBT. Ambos ressaltam a inconsisténcia das fronteiras entre jornalismo e
ficcdo, entre realidade e imaginario nos meios de comunicacao de massa.
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“Quarto Poder”. Na outra extremidade, encontram-se os produtos ficcionais, caracterizados
pela fantasia e pelo imaginario.

A fronteira, no entanto, ndo € tdo nitida. Barthes (1999), num estudo classico do tipo
de noticia designada como fait-divers — relato de um fato aberrante, anémalo — detecta nesse
produto jornalistico elementos comuns & narrativa romanesca. Sodré (1996), analisando a
noticia como forma narrativa, assinala a aproximacdo entre o fait-diver e a “atmosfera
fabulosa” do folhetim. Num contexto de “privatizacdo” da vida na sociedade moderna, 0
individuo delegaria aos outros — os produtores da comunicagdo de massa, no caso, da
informacdo jornalistica — a realizacdo imaginaria de seus desejos (1996: 134-5).

Rocha (1995) argumenta que as diferencas entre os produtos da comunicacao de massa
existem mais “do ponto de vista do produtor” que da hipotética natureza de cada um deles.
Essas diferencas seriam estabelecidas no nivel da producdo em razdo do processo de
construcdo das mensagens e das préaticas profissionais. Assim, novelas de televisdo, anuncios
publicitarios, programas de auditorio ou reportagens ilustradas, por exemplo, possuiriam
“uma estrutura invariante inscrita na diversidade aparente dos contetdos” (p. 40). Nesse
sentido, os produtos da midia seriam articulados uns aos outros, uns “citando” os outros, pois
“compartilham uma proximidade logica, sdo fragmentos estruturalmente semelhantes,
dividem um mesmo destino e vivem um idéntico compromisso de solidariedade simbolica”
(p. 43). Essas consideracdes desenvolvem, num outro nivel, a afirmacdo de Adorno &
Horkheimer ([1947], 1985) sobre o caréater sistémico da comunicacdo de massa. Para Adorno
& Horkheimer, os produtos da comunicagdo de massa teriam a mesma *“ossatura conceitual”,
sua logica de produgdo e consumo seria a mesma: a racionalidade técnica do modo de
producdo industrial (p. 111-2).

A confusdo das fronteiras — ou constatacdo da debilidade ou inexisténcia — entre a
informacdo jornalistica e os demais produtos da midia é sugerida num pequeno texto de
Barthes (1989) exatamente sobre o “correio sentimental”, uma das formas de apresentacédo da
imprensa conselheira. Barthes argumenta que a imprensa tornou-se o centro de uma
moralidade moderna, ancorada na ciéncia, cuja expressao € a “opinido do especialista”. No
correio sentimental reinaria uma técnica competente em “cardiologia moral”, ou seja, em
aconselhamento sobre a vida afetiva. No, entanto, ao mesmo tempo que “reproduz uma
tipologia essencialmente juridica” para caracterizar o “mundo-mulher” em obediéncia ao
Codigo Civil, ou seja, constroi o discurso em termos técnicos e pragmaticos, o correio
sentimental possui “um aparelho romanesco”. Barthes identifica alguns aspectos-chave do

conselho sentimental assim construido: a aconselhada possui uma “esséncia”, a de estar
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ameacada, e 0 casamento se constitui numa salvacdo, a “solucdo da crise”; em caso de
fracasso da “panacéia” anterior, devem ser adotados ‘“comportamentos irreais de
compensacao” (p. 76-7).

A imprensa conselheira pode ser tomada como um amalgama, um hibrido, entre a
informac&o jornalistica e um género ficcional. Os contetdos simbdlicos que serviriam para
construir o sentido num mundo complexo ndo parecem repousar apenas no terreno da
informacdo pragmatica que sustenta uma “pedagogia” do modo de viver o cotidiano
contemporaneo. Antes, parecem revelar a existéncia de um imaginario para consumo
cotidiano. N&o aquele da ficcdo cinematografica, da musica popular ou da literatura. So
construcdes que se fundam num discurso de carater pragmatico, ancorado no mundo objetivo,
em principio apartadas por uma classificacdo de géneros dos produtos que reconhecidamente
apelam a fantasia.

Em sintese, um discurso marcadamente pragmatico e objetivo como o da imprensa
conselheira possui elementos que revelam, além de seu papel de ajudar os consumidores a
construir uma imagem “operacional” do mundo em que vivem, a existéncia de um imaginario

pratico que permeia o cotidiano do individuo contemporaneo.
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2. ANATOMIA DO ACONSELHAMENTO MIDIATICO

Este capitulo descreve as principais caracteristicas da imprensa conselheira e constroi
um arcabouco metodoldgico para estuda-la. Na primeira secdo, situa-se a imprensa
conselheira no @mbito das revistas, e sdo inventariadas suas principais formas e estilos de
apresentacdo a fim de estabelecer uma tipologia basica que oriente a construcdo do corpus.
Examinam-se as caracteristicas mais importantes do veiculo revista, suas articulacbes com 0s
produtos da imprensa conselheira e os principais aspectos formais e de linguagem desses
produtos.

A oferta de conselhos, orientagcdes, formulas e modelos para 0 comportamento
cotidiano é também o objetivo da chamada literatura de auto-ajuda. A segunda segédo
estabelece uma comparacdo entre a imprensa conselheira e a literatura de auto-ajuda. As
semelhancas poderiam levar a crer que sdo versdes de um mesmo produto. No entanto, essas
categorias da cultura de massa sdo marcadas por seus respectivos contextos de producéo,
veiculacdo e consumo. A comparacao entre suas caracteristicas pode ser esclarecedora para o
delineamento da imprensa conselheira.

Na terceira secdo, sdo objetos de consideracdes o enfoque da pesquisa e a construgéo
do corpus. Nesse sentido, € desenvolvida a argumentacdo que sustenta a escolha do veiculo
revista, a selecdo dos titulos adotados como fonte do material da pesquisa e 0s critérios para o
recorte do conjunto de textos analisados. Por fim, sdo discutidas a perspectiva interpretativa

adotada e sua adequacéo aos propdsitos do estudo.

2.1 AIMPRENSA CONSELHEIRA EM REVISTA

A imprensa conselheira pode ser compreendida como uma categoria que abriga todo
material jornalistico, veiculado de forma periddica, ndo ficcional, caracterizado pela oferta de
aconselhamentos, orientacdes, formulas e modelos para o comportamento cotidiano. Esse tipo
de produto pode ser encontrado nos diferentes meios de comunicagdo — jornal, revista, radio,

televisao e sites da internet. Em todos esses veiculos, sdo varias as formas de apresentacéo dos
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produtos jornalisticos que oferecem ensinamentos sobre um amplo espectro de
comportamentos em diferentes situacdes.

Neste trabalho, todas as consideracBes acerca da imprensa conselheira tém como
referéncia revistas. Estas parecem ser veiculos privilegiados da imprensa conselheira, pois
possuem algumas caracteristicas que se relacionam estreitamente com as particularidades do
consumo/fruicdo desse tipo de material jornalistico.

O consumo de conselhos e orientacdes pressupde, em muitos casos, que a informacao
oferecida poderd ser retomada pelo leitor em uma situa¢do na qual ela é julgada de alguma
forma util para a solucdo de um problema. Nesse aspecto, a revista — assim como o livro ou o
jornal —, além de ser de facil armazenagem e transporte, nao requer nenhum aparato técnico
para ser consultada. Uma revista pode ser lida numa viagem de coletivo ou em qualquer lugar
publico. Pode também ser examinada num intervalo da rotina de trabalho. O formato, que a
torna facil de transportar, manusear, guardar, colecionar, € um dos pontos que diferenciam a
revista, por exemplo, do jornal. Esse € um dado tdo importante que, na Europa, como salienta
Scalzo (2003), muitas revistas femininas estdo sendo reduzidas a um formato aproximado ao
do livro para caber em bolsas. Além do formato, a qualidade do papel e da impressdo € outro
diferencial positivo das revistas, pois significa maior possibilidade de uso da imagem —
particularmente importante para a veiculacdo de andincios — e maior durabilidade (pp. 40-41).

Desde suas origens, as revistas destinam-se, de modo geral, a complementar a
educacdo, a aprofundar assuntos, a atender determinados segmentos do publico, a oferecer
servico utilitario ao leitor. Elas reGnem em um Unico produto entretenimento, educacdo,
servigo e interpretacdo dos acontecimentos. Essa tendéncia das revistas esta relacionada
intimamente com a imprensa conselheira. Como observa Scalzo (2003), as revistas trazem
menos informacgdo no sentido classico e mais informagdo pessoal, “aquela que vai ajudar o
leitor em seu cotidiano, em sua vida pratica” (p. 14).

As revistas noticiosas sdo produtos recentes. Em geral, elas buscam interpretar ou
aprofundar noticias publicadas por outras midias. Pela sua periodicidade, normalmente
semanal, quinzenal ou mensal, as revistas podem publicar textos mais elaborados, dedicar
mais tempo a apuracdo e buscar angulos inusitados para o tratamento dos temas, 0 que se
torna mais dificil nos jornais diarios, por exemplo

Em uma perspectiva critica, Sodré (1988) considera que a revista, como a maior parte
do jornalismo periddico, estd ligada a publicidade. As revistas elegantes, especialmente as
femininas, fornecem “informacgfes desejaveis”, mas sdo marcadas pela idéia de “catélogo”.

Nelas, o angulo “publicitario” da informacdo é valorizado, sendo o erotismo e o
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sensacionalismo utilizados para aumentar as vendas, pois a revista explora os “impulsos
aquisitivos” do leitor tal qual o antncio. Do ponto de vista do editor, a revista deveria vender-
se “assim como um sabonete ou uma roupa” (p. 45).

De acordo com Sodré (1988), a revista seria um veiculo destinado sobretudo a evaséo,
0 que exigiria forma e conteudos “brilhantes e leves”. Essa presumida forma de consumo
orientaria o padrdo editorial das revistas, que pode ser definido por trés termos: sensacéo,
sucesso e relaxamento. A sensacdo refere-se ao destaque dos “angulos espetaculares dos
assuntos”, énfase ao sexo, por exemplo, nos temas psicanaliticos. O sucesso diz respeito ao
desempenho de um individuo, grupo ou instituicdo em relacdo a um ponto estabelecido de
“prazer e satisfacdo” pela ordem social. O luxo, a alta posicéo social, os feitos extraordinarios,
a beleza fisica entre outros seriam os parametros do sucesso. Nesse contexto, os idolos da
midia seriam presencas habituais (p. 47). O relaxamento, por sua vez, relaciona-se ao carater
de entretenimento das revistas, cujos discursos e personagens caracterizam-se pelo otimismo e
idealizacdo exagerados. Nesse item, o aspecto grafico desempenha um importante papel, pois
torna as revistas objetos de contemplacdo e “alienam o leitor do contedo dos textos” (p. 48).

A vinculagdo da informacéo a publicidade e o carater de entretenimento das revistas
sdo particularmente marcantes nos produtos da imprensa conselheira. S&o0 comuns matérias de
orientacdo que fazem referéncias explicitas a determinados produtos ou servi¢os. A imprensa
conselheira é indissociavel do consumo de uma ampla variedade de produtos, de perfumes a
bebidas, de projetos de decoracdo a complexos vitaminicos. Em certa medida, ela assemelha-
se a um catalogo que, além de produtos e servicos, oferece um estilo de vida®.

O entretenimento € uma vocacdo das revistas desde suas origens. Os textos leves, as
anedotas, as palavras cruzadas, 0s jogos, as gravuras e as fotografias publicados nos mais
variados segmentos de revistas sdo elementos que fogem ao jornalismo propriamente dito. O
entretenimento, numa outra perspectiva, € também um dos principais temas das revistas. Sao
numerosas as publicacbes que tratam de mdsica, cinema, radio, televisdo, jogos e outros
assuntos do universo da diversdo. Alias, as revistas sobre a programacdo televisiva sdo as
mais vendidas em muitos paises, como salienta Scalzo (2003: 52).

A segmentacdo é também uma tendéncia constitutiva do universo das revistas. Como
observa Mira (2001), esse meio de comunicacdo de massa é caracterizado desde seus

primordios pela segmentacdo e pela seletividade da audiéncia (pp. 10-11). Ha uma variedade

2 Esse ponto sera explorado no capitulo 3. Para uma discussdo sobre a inevitabilidade da escolha do estilo de
vida na modernidade tardia e o papel dos meios de comunicacao nesse contexto, ver GIDDENS (2002: 79-85).
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de publicacdes dedicadas a temas pontuais, sistematicamente fragmentados, tentando atingir
publicos especificos. S&o varios os critérios de segmentacao, sendo 0s mais comuns o0 género,
a idade, a cobertura geografica e o tema. Outras possibilidades de segmentacao tém produzido
revistas que atingem grupos cada vez mais restritos, surgindo publicacBes tdo especificas
como aquelas voltadas a meninas adolescentes, a jovens esportistas, a apreciadores de musica
gospel, a negros de classe média, a homens executivos e também a mulheres executivas. De
forma anéloga, é crescente o numero de publicacdes dedicadas a temas pontuais, como
cirurgia pléstica, financas pessoais, sexualidade, estilos de vida alternativos, religiosidade,
bem-estar psicolégico, forma fisica e consumo?.

A segmentacdo € fundamental para a descricdo da imprensa conselheira. A
multiplicacdo dos temas pontuais e dos publicos restritos abarcados por essa categoria permite
inferir a dimenséo por ela alcancada. S&o cada vez mais numerosos 0s aspectos da vida dos
individuos em que a imprensa conselheira se insinua, tornando uma visdo de conjunto
bastante complexa. Ha orientacdes e férmulas de tonalidade técnica — no sentido de que
supdem existir uma maneira racionalizada de fazer algo, um procedimento metddico a ser
seguido — mesmo para aqueles interessados, por exemplo, em um estilo de vida

“alternativo”?®.

Isso ndo significa, no entanto, que tal tipo de informacdo determine o
comportamento ostensivo no que concerne as questdes pontuais de que trata. A intensidade
com que as informacgdes da imprensa conselheira sdo incorporadas a vida dos leitores nédo
pode, certamente, ser inferida desses dados.

Matérias da imprensa conselheira parecem ocupar, em termos relativos, mais espaco
nas revistas femininas, mas sdo também veiculadas em publica¢Ges que se destinam a outras
categorias de publico. Assim, aconselhamentos, orientagdes, formulas e modelos séo
publicados em revistas que se dirigem as mulheres, aos homens, ao publico em geral, aos
adolescentes, aos pais novatos, aos executivos, aos empresarios, entre outros grupos de
consumidores que esses veiculos procuram atrair.

Caracterizados pela ampliddo e pela variedade, os produtos da imprensa conselheira
podem ser inicialmente classificados em dois grupos: o primeiro engloba as matérias que se

referem aos aspectos fisicos, materiais, da vida cotidiana; o segundo, aquelas que se dedicam

%% Alguns titulos de revistas segmentadas e seu publico preferencial ou foco tematico: Fluir (jovens admiradores
ou praticantes de esportes nauticos), Witch (meninas pré-adolescentes), Placar (futebol e outros esportes), Raca
(negros de classe média), Minha novela (bastidores das telenovelas), Tatame (artes marciais).

%6 A revista Vida Simples é um exemplo de publicacdo dedicada a esse tema no Brasil. E paradoxal que a
concepcdo de uma "vida simples" seja objeto de ensinamentos de um meio de comunicacdo de massa.
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aos temas da “vida interior”, das emocdes, da subjetividade, fundadas sobretudo no discurso
da psicologia e de préticas esotéricas. Contudo, ambas as categorias possuem uma orientacdo
“pragmatica” no tratamento dos temas, como salienta Morin (1987: 140-141) a propoésito da
imprensa feminina.

Os assuntos tratados em ambas as categorias sdo extremamente variados. Naquela
categoria em que se agrupam as orientacdes para a solucdo de problemas de ordem prética,
podem ser encontradas matérias cujos temas sdo a criacdo de pequenos animais, a economia
doméstica, o sexo, a saude, os cuidados com mdveis, roupas e utensilios, decoragdo,
gastronomia, entre outros®.

No segundo grupo relnem-se as matérias que oferecem conselhos sobre o
comportamento afetivo, orienta¢fes para o sucesso no relacionamento com os filhos, formulas
para a obtencdo do autoconhecimento, modelos de expressdo dos sentimentos, técnicas de
predicéo, entre outros ensinamentos?®.

A classificacdo em dois grupos ndo é rigida nem exaustiva. Ha uma grande quantidade
de temas que se enquadram em ambos os grupos. Cuidados com o corpo, por exemplo, em
muitos casos, estdo relacionados tanto com questfes de “estética pessoal” quanto com
aspectos de bem-estar psicol6gico®. A sexualidade é um outro tema tratado tanto do ponto de
vista de processos subjetivos quanto do ponto de vista “pratico” das técnicas para otimizacéo

do desempenho sexual®. Outro exemplo sdo os temas vinculados ao mundo do trabalho que

2" Referem-se a alguns desses temas matérias como “A agenda das tarefas de casa” (Claudia, p. 304, out. 2001)
[orientacBes para a elaboracdo de um roteiro para a empregada ou faxineira]; “Ai, que azia!” (Veja, pp. 126-128,
1° ago. 2001) [reportagem sobre a queimacéo estomacal acompanhada de uma tabela para a identificacdo do
tipo, origem e tratamento e dados estatisticos sobre a doenca]; “Os ingredientes para o sucesso” (Claudia, pp.
202-205, set. 2001) [matéria que ensina a utilizar produtos culinarios para “estrelar um show na cozinha™].

%8 530 exemplos de matérias que se enquadram nesse grupo: “Cilime: esteja preparado quando ele atacar”
(Playboy, pp. 72-76, out. 2001) [a matéria oferece uma tipologia do cilme, estratégias para evita-lo e um teste
para avaliar o grau em que esse sentimento acomete o leitor]; “Quem manda aqui?” (Claudia, pp. 210-214, nov.
2001) [conselhos acerca da imposicdo de limites aos filhos]; “Até que ponto vocé é sincera?” (Nova /
Cosmopolitan, 124-127, dez. 2002) [teste de avaliagdo do grau de sinceridade da leitora].

» Em “Salde para toda vida” (Claudia, pp. 20-25, set. 2001), a ténica é o equilibrio entre a busca da sadde e o
bem-estar psicoldgico: “Elas [as pessoas] estdo descobrindo que ndo é preciso relegar a carreira, passar
privacdes, fazer horas de exercicios e comer so frutas e verduras para conquistar o bem-estar.” J& em “Dieta
inteligente” (Nova / Cosmopolitan, p. 64, dez. 2002), a orientagdo é: “economize nas calorias com pratos e
bebidas leves e continue com um corpinho lindo depois das comemoragdes”.

%0 0 aspecto emocional é ressaltado, por exemplo, em “Sonhos eréticos — O que eles (realmente) querem dizer”
(Claudia, pp. 144-147, ago. 2001) e em “Eles discutem fidelidade sexual [leia e se garanta]” (Nova /
Cosmopolitan, pp. 174-177, dez. 2003). No que diz respeito ao aspecto “pratico” do sexo, sdo exemplos “Como
beijar a nuca” (Playboy, p. 38, ago. 2001) e “40 idéias superlegais para o seu prazer — de bolinha de ténis a
produtos de sex shop. E s6 deixar a imaginacéo fluir” (Claudia, pp. 202-207, out. 2001).
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comumente associam o carater material da questdo (emprego, salario, beneficios) com

aspectos “interiores” (satisfacdo, motivagao, atitude)>".

*k*k

A imprensa conselheira procura criar uma atmosfera de intimidade com o leitor. Nas
revistas, isso esta respaldado na intencdo de “chamar o leitor de vocé”, que é um dos lemas
cultivados pelo ideario profissional, como salienta Scalzo (2003: 14-5). Para o tipo de relacdo
que as revistas, de modo geral, tentam estabelecer, a aproximacdo com o leitor é fundamental.
Isso se traduz no constante estimulo a determinadas formas de contato entre o veiculo e 0s
leitores, como as promocdes. E 6bvio, do ponto de vista das revistas, que essa é uma forma de
estimular as vendas e de avaliar o perfil dos seus leitores com a finalidade de manter e ampliar
0 mercado. O “conhecimento” do publico leitor sustenta um outro lema, segundo o qual 0s
produtores de revistas sabem ou devem saber “o0 que o leitor quer, procura e precisa”
(SCALZO, 2003: 55).

Em sentido inverso, os telefonemas, as cartas e e-mails enviados as reda¢Ges com
variados propositos, particularmente no ambito da imprensa conselheira, reforcam essa
aparéncia de proximidade, de intimidade, da relacdo entre o leitor e o veiculo. A
correspondéncia € essencial para alguns produtos da imprensa conselheira, como as colunas
de consulta médica, juridica, psicologica e o “correio sentimental”. As consultas e as
narrativas de dramas pessoais, em alguns casos transformados em motes para
aconselhamentos modelares, sdo praticas reveladoras da intensidade atribuida a essa
intimidade. A hipotese de ser essa correspondéncia em parte ficticia — em vez de desqualificar
as evidéncias — reitera enfaticamente o significado a ela atribuido no universo da imprensa
conselheira®.

Essa aparéncia de proximidade com o leitor se apresenta claramente na linguagem,
marcada por um tom “intimista” e “personalizado”. A interpelacdo direta do leitor, as

férmulas que anunciam a exclusividade de uma informacdo, o emprego do modo verbal

31 Exemplos de aconselhamento sobre o mundo do trabalho: “Licdes do trabalho” (Claudia, pp. 166-167, dez.
2001); “Rivalidade no crachd” (Veja, pp. 134-135, 10 out. 2001); “Vocé tem mesmo vontade de ser lider?” (Vocé
S.A., pp. 44-51, mai. 2000).

% No conto “Miss Coracdes Solitarios”, de Rubem Fonseca, um jornalista com ideais libertérios é levado pelas
circunstancias profissionais a encarnar a conselheira de um jornal feminino que precisa, ao mesmo tempo, forjar
as cartas das supostas leitoras e respondé-las com orientacgdes.
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imperativo e de expressfes que nitidamente prenunciam uma orientagdo sdo algumas das
manifestac6es lingliisticas tipicas da imprensa conselheira®.

Marcuse (1969), numa reflexdo sobre a “linguagem da administracao total”, identifica
“matizes de falsa familiaridade” na linguagem da midia, produto da “repeti¢do constante” das
imagens e da “objetividade popular da comunicacdo”, que diz respeito a informalidade e a
imediatez com que o receptor é solicitado. A “falsa familiaridade” é também estabelecida,
assinala Marcuse, pela linguagem “personalizada”, manifestada no uso de expressdes que
oferecem uma aparéncia de exclusividade do receptor em face da mensagem (1969: 98-99).
S&o exemplos da “falsa familiaridade™ as seguintes construgdes da imprensa conselheira: “O
seu notebook virou carroca?”, titulo de uma matéria sobre a obsolescéncia de computadores
portateis; “Sob medida para vocé€”, intertitulo de um texto sobre projetos de armarios
embutidos; “Deixe de roer as unhas”, titulo sob o qual estdo recomendacdes para abandonar
tal habito. Outros exemplos da “falsa familiaridade” sdo os nomes de revistas da imprensa

34 tais como Vocé S.A., Meu Dinheiro, Minha Novela,

conselheira e da “imprensa do coracéo
Amiga e Querida.

A imprensa conselheira apresenta-se basicamente de duas formas. A primeira sdo
reportagens e entrevistas, que, por sua vez, se dividem em varios estilos de apresentacdo; a
segunda sdo as colunas e se¢des. As colunas podem tratar de temas propostos pelo autor ou
pelo veiculo ou responder a consultas de leitores. As secBes, por sua vez, podem ser coletivas
ou de um Unico autor; podem também propor temas ou responder aos consulentes. Tanto as
colunas quanto as se¢des representam a palavra do especialista.

Alguns estilos sdo anunciados nas chamadas, antetitulos, titulos, intertitulos, “olhos”,
“boxes” e legendas de fotos por palavras e expressdes caracteristicas desse tipo de texto
jornalistico. Entre as mais comuns, estdo conselhos, mandamentos, cartilha, dicas,
questionario, depoimento (exemplar), confissdes (exemplares), licdo de vida, recomendacdes,
guia, indicaces, instrugdes, passo-a-passo, “toques”, teste, jogos (de seducdo, de amor etc.),
regras, segredos, truques, licdes, solucdes, consultas (com especialistas). Além disso, ha
expressdes prenunciativas de prescri¢des, entre elas “Como deixar de roncar?”, titulo de uma
matéria sobre esse distdrbio respiratério; “Como escolher o que pbr no tanque de seu carro

bicombustivel”, também titulo de uma serie de recomendacBGes sobre a escolha do

%% 0 uso do imperativo nos titulos pode ser exemplificado por: “Decrete o fim da celulite” (Claudia, pp. 100-105,
out. 2001) e “Veja por onde anda” (Playboy, pp. 100-101, set. 2001).

3 Categorizacdo usada por FAUSTO NETO (1991) para designar revistas que se dedicam & cobertura do
universo da televisao, em particular das telenovelas — Amiga e Contigo, por exemplo.
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combustivel adequado. Todas essas palavras e expressdes assinalam o viés didatico dos
produtos da imprensa conselheira.

Os estilos anunciados por essas expressdes estdo relacionados a todos os tipos de
produtos da imprensa conselheira, que podem ser reunidos em quatro grupos.

Os conselhos, mandamentos, cartilhas, dicas, recomendacges, guias, instrugdes, passo-
a-passo, "toques”, segredos, truques etc. sao basicamente representados por um conjunto de
prescricbes sobre determinado tema. As formas mais comuns sdo as de reportagem ou de
receituario. Esses sdo os produtos mais abundantes da imprensa conselheira.

Os questionarios e testes estimulam a participacdo do leitor, que, ao respondé-los,
supostamente estara tracando um autoperfil sobre determinado comportamento. A avaliacgéo,
normalmente, € feita pelo proprio leitor com base em um “gabarito” publicado junto com o
questionario ou teste ou em edicBes posteriores da revista. Esses produtos sdo também usados
como mecanismos de promog¢do. Nesse caso, 0s leitores que enviam suas repostas ao veiculo
concorrem a sorteios de brindes e outros prémios. Os questionarios e testes podem constituir
uma matéria ou fazer parte de uma reportagem, por exemplo.

Integram o terceiro grupo os depoimentos, as confissdes e as licdes de vida exemplares
encontrados na forma de reportagens ou entrevistas e de artigos de tom testemunhal. Neles, o
entrevistado ou depoente narra experiéncias proprias ou de terceiros que constituem exemplos
ou contra-exemplos de determinado comportamento.

O quarto produto sdo as consultas com especialistas. Em geral, apresentam-se como
respostas, em uma coluna ou se¢do, a uma consulta do leitor por carta ou e-mail. Os temas,
como Visto acima, sdo variados, indo da consulta juridica ao “correio sentimental”.

Sdo correntes também os estilos que ndo utilizam interpelacdes diretas ao leitor,
expressdes prenunciativas ou 0 modo verbal imperativo na sua apresentacdo, mas que sdo
claramente prescritivas. Um exemplo é a matéria intitulada “Proibido no escritério” (Claudia,
pp. 52-53, mar. 1993), sobre roupas, sapatos e aderecos que ndo devem ser usados no
ambiente de trabalho™®.

As caracteristicas basicas da imprensa conselheira descritas acima permitem efetuar
um primeiro recorte no universo de matérias publicadas nas revistas escolhidas como fontes

de material para a pesquisa. No entanto, um dos primeiros problemas que surgem dessa

® Qutros exemplos sdo: “Critica faz bem” (Claudia, pp. 248-251, out. 2001) [orientac®es, acompanhadas de um
teste, sobre a aceitacdo de criticas no ambiente profissional] e “Quando eu me aposentar” (Veja, pp. 104-111, 1°
ago. 2001) [reportagem que contém orientacdes sobre a escolha de planos de aposentadoria].
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tentativa de caracterizacdo é a semelhanca que a imprensa conselheira guarda com um outro
produto da comunicacao de massa, a chamada “literatura de auto-ajuda”.

Fundamentalmente, o tom prescritivo € 0 mesmo: a imprensa conselheira e a literatura
de auto-ajuda visam a oferecer orientacGes para a vida cotidiana. Em vérios aspectos, sao
indistintas; mas ha outros que permitem situa-las em campos diferentes do amplo espectro dos
produtos da comunicagdo de massa.

Na secdo 2.2, sdo confrontados os principais aspectos da imprensa conselheira e da
literatura de auto-ajuda. O objetivo é tornar mais nitidos os contornos e particularidades da
primeira. Os demais critérios para a formacdo do corpus de estudo sdo discutidos na secao
2.3.

2.2 IMPRENSA CONSELHEIRA E LITERATURA DE AUTO-AJUDA

Rudiger (1996) define a literatura de auto-ajuda como um fendmeno da cultura de
massa materializado num “conjunto de relatos, de manuais, de textos as vezes multimidia que
ensina como conduzir a vida, sobrepujar a depressdo, manejar com as pessoas, exercitar a
sexualidade, parar de fumar, prosperar financeiramente, etc.” (p. 9). Esse conjunto de textos
prop0e praticas por intermédio das quais as pessoas “procuram descobrir, cultivar e empregar
seus supostos recursos interiores e transformar sua subjetividade, visando a conseguir uma
determinada posicdo individual supra ou intramundana” (p. 11). Seu objetivo é fazer que o
individuo comum descubra “dentro de si” 0s recursos para solucionar as questdes que Ihe sdo
impostas pelo modo de vida contemporaneo. O consumo dessa literatura tornou-se para
extensas camadas da sociedade urbano-industrial um fendmeno cotidiano, dentro de um
determinado contexto cultural, que a elas “transmite e pré-interpreta o sentido ha pelo menos
trés geracOes” (p. 9).

Embora seja um fenbmeno recente, a literatura de auto-ajuda possui principios que
podem ser encontrados em periodos remotos da Antigtiidade. Riidiger lembra que Foucault®
destaca o fato de os principios do autocultivo ou das “praticas de si” constituirem as antigas
“técnicas refletidas e voluntarias” que propdem as pessoas “regras de conduta” cujo objetivo é
legitimar suas a¢Ges ou modificar seu modo de ser (Rudiger, 1996: 11). As “praticas de si”

% Cf. FOUCAULT (1999).
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baseiam-se no principio da reflexividade, na capacidade do individuo de observar a si mesmo,
o que as difere dos processos de adaptacdo e de disciplinarizacdo do comportamento® . Elas
possuem um “carater reflexivo, moral e interior”, visando a subjetividade, “ao modo de ser do
seu agente” (p. 12-3). Para Foucault, as préaticas de si existiriam em todas as civilizacdes e se
definiriam como procedimentos propostos ou prescritos aos individuos com o objetivo de
determinar, manter ou modificar sua identidade por meio do dominio sobre si mesmo
(Rudiger, 1996: 13).

No século XX, os movimentos de racionalizacdo e a expansdo do mercado de bens
simbolicos transformaram essas praticas em fendémeno da cultura de massa (Rudiger, 1996:
13). Nesse sentido, as “praticas de si” se democratizaram, pois eram em épocas anteriores
privilégio de certos estratos da populacdo. No entanto, seus principios sdo “elevados a
férmulas gerais de subjetivacdo”, transformando-se numa “cultura subjetiva de massas” (pp.
15-16). A literatura que sustenta essas praticas esta vinculada a “empresas de engenharia da
alma”, que se utilizam de varias midias, transformando o desenvolvimento da personalidade e
a procura de auto-realizacdo em produto de consumo popular no moderno mercado da cultura.
Os contetdos das “préaticas de si” sdo adaptados ao consumo, 0s conceitos sdo transformados
em formulas de propaganda e sdo difundidos sob a forma de “clichés para o sucesso”. A
vulgarizacao das “praticas de si” ocorreu nos meios de comunicacdo de massa, materializadas
nos “catecismos sobre como conduzir a vida” (p. 16). Como fenémeno da industria de bens
simbolicos de alcance mundial, a literatura de auto-ajuda € caracterizada por: a) sucesso de
venda; b) dependéncia de esquemas de marketing; c) repeticdo de férmulas padronizadas.

Quanto ao seu modo de apresentacdo, a literatura de auto-ajuda se divide em duas
categorias. A primeira retne os livros que ensinam a desenvolver capacidades objetivas, como
obter sucesso nos negdcios, comunicar-se com as pessoas, conservar o marido etc. A segunda
refere-se aos livros que ensinam a desenvolver capacidades subjetivas tais como elevar e
manter a auto-estima, envelhecer, vencer a depressdo, viver em plenitude etc. Ambas tem um
“fundo comum”: quase sempre sdo expressas num conjunto de técnicas que depende da
“crenca no proprio eu e constitui um racionalismo que incide sobretudo na subjetividade” (p.
18).

Nesse conjunto de textos, Rudiger (1996) identifica trés direcdes. A primeira congrega

0s textos que estruturam as praticas que visam a levar o leitor a conseguir viver consigo

37 Para uma discuss&o sobre o carater reflexivo da formacao da identidade na modernidade tardia, ver GIDDENS
(2002).
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proprio, ou seja, a obter o bem-estar em face de sua existéncia como individuo que depende
exclusivamente de seus proprios recursos para confrontar os problemas impostos pela vida
cotidiana. Essas préaticas sdo, por sua vez, divididas em duas correntes: a) aquelas que se
dedicam a construir o pensamento positivo; b) as que procuram alcangar uma “nova
consciéncia”. Essa direcdo é orientada por uma visdao de mundo terapéutica, expressa em
formulas, técnicas e conceitos a serem empregados no manejo das tensbes de viver como
individuo na contemporaneidade. Ela assenta-se sobretudo na crenca do poder da mente (pp.
18-19).

A segunda direcdo é formada pelos textos que fundamentam as praticas que levariam o
individuo a constituir-se em “sujeito de uma conduta”, a conduzir-se com sucesso nos campos
profissional, familiar e social por meio da “exploracdo da personalidade”. Essa visdo de
mundo é marcada por um utilitarismo terapéutico que busca conciliar maxima vantagem nas
condutas com a valorizagcdo do bem-estar consigo mesmo. O objetivo dessas praticas é a
busca do sucesso com o uso instrumental e eficiente da personalidade (pp. 18-19).

A terceira direcdo da literatura de auto-ajuda refere-se aos textos que tratam das
praticas de manipulacdo psicolégica a fim de obter vantagem interpessoal. Sao expressas em
técnicas de intimidacgdo e de seducdo, segundo Ridiger (1996) completamente esvaziadas de
conteddo moral (pp. 19-20).

O campo da literatura de auto-ajuda, pela amplidao dos temas, impossibilita a tentativa
de totalizacdo. Ele cobre um leque de temas que vai do sucesso pessoal a saude, do
relacionamento sexual ao desenvolvimento da personalidade. A principal caracteristica desse
discurso prescritivo € “propor regras de conduta e fornecer conselhos” (p. 20). S&o0 manuais
para serem empregados, objetos de aplicacdo pratica, cujos textos sdo marcadamente técnicos.
O seu consumo deve supostamente ir além da mera leitura, pois sua aplicacdo plena efetiva-se
numa pratica. No entanto, como salienta Ridiger (1996), isso ndo significa que a pratica
sempre ocorra, “a letra dos textos ndo € homologa a mente dos seus leitores” (p. 21). Mesmo
guando ndo se traduzem em acao, os textos proporcionam “certas gratificacfes culturais” aos
leitores, conquanto as praticas textualmente estruturadas da literatura de auto-ajuda ndo sejam
“simples fantasias, produtos da imaginacdo”. Elas respondem a demandas de respostas para
problemas concretos com o0s quais extensas parcelas da sociedade se defrontam
cotidianamente. Por isso produzem efeito de realidade (p. 21). De alguma forma, esse
conjunto de modelos influencia a maneira pela qual o leitor pensa sobre si mesmo. No

entanto, a intervencdo na realidade das “pautas de ac¢ao e de subjetivacdo” depende de fatores
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preexistentes, ou seja, de condicdes favoraveis para o desenvolvimento da personalidade ou
da acdo social que elas prescrevem (pp. 21-22).

Um ultimo aspecto importante para essa descri¢do sucinta da literatura de auto-ajuda
refere-se ao seu tipico contexto de consumo. Os leitores de auto-ajuda, argumenta Ridiger
(1996), formam um publico que acredita previamente nas propostas dos manuais. O que
buscam é exatamente o conteddo oferecido por esse tipo de literatura. Mesmo quando néo
serve para dissipar o problema que motivou a busca de solucdo, a leitura dos textos de auto-
ajuda oferece pelo menos alguma gratificacdo para a subjetividade do leitor (p. 24). A
literatura de auto-ajuda é uma fonte de solugdes na qual pessoas de todos os estratos sociais,
principalmente as “massas urbanas despreparadas” para enfrentar o0 processo de
individualizacdo, encontram, com seus “residuos miticos”, possiveis solucbes para 0S

problemas da vida contemporénea (p. 28).

*k*

Uma das distin¢Ges que podem ser feitas entre a imprensa conselheira e a literatura de
auto-ajuda relaciona-se com o veiculo preferencial dos produtos dessas categorias da cultura
de massa. Os conselhos, orientagcdes, formulas e modelos oferecidos pela imprensa
conselheira sdo veiculados, de modo geral, em revista, jornal, almanaque, radio, televisdo e
sites da internet. A literatura de auto-ajuda, de acordo com a descri¢do de Rudiger (1996),
embora se utilize de varias midias, inclusive audiovisuais, é veiculada principalmente em
livro. Os primdrdios desse género de literatura estdo vinculados ao livro, e um dos indices de
sucesso dos seus produtos e autores € o numero de edi¢bes. Ridiger menciona a existéncia
desses produtos em outras midias e a possivel tendéncia de o género nelas se disseminar mais
intensamente. Seu material de anélise, no entanto, so livros.

Além disso, o cardter de manual pratico que possui a literatura de auto-ajuda
pressupde haver, apds uma primeira leitura, seguidas consultas sistematicas ou eventuais.
Esse hipdtese parece sustentar a preferéncia da literatura de auto-ajuda pelo livro, que oferece
acesso mais imediato e cdmodo que as midias audiovisuais, por exemplo.

O conjunto de temas da imprensa conselheira, como exposto acima, pode ser dividido
em duas categorias. A primeira abarca os temas referentes aos aspectos fisicos, materiais, da
vida cotidiana. Sdo orientagOes para efetuar reparos em objetos domésticos, cuidar de animais,
gerenciar pequenos negocios, cuidar das finangas pessoais. Na segunda categoria estdo 0s

temas do “mundo interior”, da subjetividade, fundados sobretudo na psicologizacdo. Sé&o
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conselhos que versam sobre comportamento afetivo-sexual, relacionamento entre pais e
filhos, autoconhecimento, entre outros assuntos. Como foi salientado em 2.1, a classificacéo
em dois grupos ndo é rigida nem exaustiva. Ha uma grande quantidade de temas que se
engquadram em ambos os grupos. Contudo, ambas as categorias sdo marcadas pela orientagdo
pragmatica.

A lista de temas da literatura de auto-ajuda € também longa, como argumenta Rudiger
(1996), dificultando uma visdo abrangente do género (p. 20). Ha entre os campos tematicos da
imprensa conselheira e da literatura de auto-ajuda extensas areas comuns. Ambas se ocupam
da saude, da estética corporal, do desempenho sexual e da “mecénica” dos relacionamentos.
No entanto, os temas concernentes a aspectos praticos do cotidiano como o reparo de objetos,
a escolha do vestuario para determinadas situacfes ou a selecdo de empregados domesticos
ndo fazem parte, em principio, do universo tematico da literatura de auto-ajuda. O seu
enfoque recai sobretudo nos temas abrangidos pela subjetividade, embora os textos que
estruturam as praticas de auto-ajuda, como salienta Rudiger, sejam “objetos de aplicacédo
pratica” (p. 21).

Quanto aos modos de apresentacdo, os produtos da imprensa conselheira podem ser
divididos em dois grupos. O primeiro é formado por reportagens, que, por sua vez, se dividem
em varios estilos de apresentacdo como os “truques”, os “dicionarios”, os “testes” etc. O
segundo comporta as colunas e se¢des, também, por sua vez, subdivididas em colunas com
autor fixo ou ndo, em se¢Oes de consulta, se¢Oes de tema fixo etc.

O exame de alguns titulos da literatura de auto-ajuda mostra que nela também ha
variados modos de apresentacao, entre os quais figuram as coletaneas de frases, os aforismos,
as parabolas, as fabulas, os relatos de caso, as anedotas, os albuns fotograficos ornados de
frases sintéticas, topicos para meditacdo, exposicao cerrada & maneira dos textos filosoficos
etc. Alguns desses estilos de apresentacdo também sdo comuns na imprensa conselheira.

Talvez um dos aspectos distintivos mais importantes entre a imprensa conselheira e a
literatura de auto-ajuda seja o contexto tipico de consumo dos produtos dessas duas categorias
da cultura de massa. Dois elementos basicos e inter-relacionados descrevem esse contexto. O
primeiro é o potencial leitor; o segundo sdo as circunstancias e as praticas que definem o
consumo dos produtos inscritos nessas categorias.

Definir o perfil do leitor da imprensa conselheira é tarefa de dificil execucdo. Qualquer
leitor de jornal ou revista, qualquer ouvinte de radio, telespectador ou internauta é um virtual
consumidor dos produtos da imprensa conselheira. Uma das caracteristicas distintivas desses

produtos é serem veiculados em conjunto com produtos de outras categorias. Numa revista
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considerada de “informacdo geral”, por exemplo, ao lado de matérias sobre politica
internacional ou economia, podem figurar conselhos sobre a dieta apropriada para criangas em
idade escolar. Essa justaposicdo de diferentes temas é o que Giddens (2002) chama de “efeito
colagem”, situacdo em que o consumidor dos meios de comunicacdo de massa é
permanentemente instado a escolher segundo seus interesses (p. 31). E isso ocorre em
qualquer midia. Num telejornal vespertino, uma noticia sobre violéncia urbana pode ser
seguida por orientacdes sobre a escolha da roupa adequada para suportar as altas temperaturas
do verdo carioca. Potencialmente, qualquer consumidor de informagfes constantes de outras
categorias transforma-se, pelo menos momentaneamente, em consumidor da imprensa
conselheira.

O consumidor da literatura de auto-ajuda, como sustenta Ridiger, é oriundo de um
publico que acredita de antemdo nas proposi¢des dos manuais (1996: 24). Mesmo que 0S
motivos pelos quais procura o auxilio desse género sejam variados, a compra, o aluguel ou o
empréstimo e a leitura atendem a uma demanda objetiva. O leitor procura um produto
especifico, mesmo que seus propdsitos sejam mais ou menos difusos. O consumo da literatura
de auto-ajuda ndo é fortuito ou momentaneo; é produto de uma escolha antecipada.

A imprensa conselheira e a literatura de auto-ajuda, ainda que tenham varios pontos de
semelhancga quanto aos temas e enfoques, ndo devem ser entendidas como versGes de um
mesmo produto, pelo menos no que diz respeito as suas manifestacbes como bens simbdélicos
destinados a um publico consumidor que a eles tem acesso mediado por um mercado. As
diferencas decorrentes dos seus veiculos preferenciais, principalmente o contexto de consumo
e o perfil tipico de seus consumidores, ndo permitem dizer que atendam ao mesmo publico ou
a publicos distintos. No entanto, fazem parte do mesmo sistema, pois sdo sustentados pela
mesma logica, conforme afirmam Adorno & Horkheimer ([1947], 1985) acerca de todos 0s
produtos da comunicagdo de massa.

A literatura de auto-ajuda baseia-se sobretudo numa argumentacdo que apela
diretamente a subjetividade, num discurso que, antes de mais nada, pretende promover a
aceitacdo de suas proposicoes. A imprensa conselheira, diferentemente, tem o seu discurso
assentado sobre o conceito de informacdo. O conselho, a orientacdo, a formula ou 0 modelo
sdo fruto de uma pratica que tem como principio o relato fidedigno, tanto quanto possivel, de
um real-historico. Nesse sentido, os produtos da imprensa conselheira tém como pano de

fundo o “fato jornalistico”, e seu apelo seria pelo reconhecimento de seu status de verdade.
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2.3 ORIENTACOES METODOLOGICAS

A pesquisa tem como principal orientacdo o0 exame do fenbmeno da imprensa
conselheira no contexto amplo em que ele ocorre. Embora necessariamente restrito em virtude
dos propositos e condicbes objetivas de realizacdo, este trabalho tenta delimitar alguns
aspectos-chave do contexto socio-histérico em que a imprensa conselheira constitui uma das
fontes dos materiais simbdlicos que participam da construcdo da realidade cotidiana e também
uma narrativa do imaginario social estruturada em torno do binémio mal-estar
sollvel/felicidade obrigatoria.

O material de analise adotado € um conjunto de textos representativos da imprensa
conselheira — reportagens, secoes, colunas e cartas dos leitores — publicados nas revistas Veja,
Claudia e Playboy, todas da Editora Abril, nas edi¢cdes dos meses de julho a dezembro de
2001. Foi escolhida uma revista categorizada como de informacéo geral (Veja), uma destinada
ao publico feminino (Claudia) e uma ao publico masculino (Playboy). O fato de serem
editadas pela mesma empresa ndo tem implicacdo alguma para os objetivos do trabalho. Essas
revistas sdo as de maior circulacdo no Brasil em suas categorias de acordo com o ranking da
Associacdo Nacional dos Editores de Revista (ANER).

As revistas Claudia e Playboy tém periodicidade mensal, e a revista Veja, semanal. No
caso da revista Veja, por ser de periodicidade semanal, o exemplar escolhido foi o da primeira
ou segunda semana de cada més. O corpus €, portanto, composto por materiais recolhidos em
seis edicOes de cada categoria, totalizando 18 revistas.

Estudos preliminares indicaram que ha varias possibilidades de recorte do universo
das revistas para a composicdo do material de estudo da imprensa conselheira. A variedade
das publica¢des que utilizam o discurso prescritivo e a gama de temas por elas abrangidos
permitem adotar diferentes critérios para a composicdo do corpus. Quanto ao aspecto
temporal, um corte sincronico atende aos propdsitos tanto quanto um corte diacrénico. O
exame de publicacbes de diferentes periodos e a literatura sobre esse veiculo fornecem
evidéncias da recorréncia da oferta de conselhos, orientacbes, modelos e formulas para a
conducdo da vida cotidiana nas revistas. A opcdo foi adotar uma revista representativa dos
segmentos feminino, masculino e de informacdo geral, em ordem sequencial, e adotar uma

perspectiva sincrénica do recorte.

% Ranking com dados do 1\VC (Instituto Verificador de Circulacdo) referentes ao periodo janeiro/junho de 2003,
disponivel no site www.revistas.org.br/mercado.html.
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A escolha do periodo, o segundo semestre de 2001, decorre de dois fatores. O primeiro
¢ a operacionalizacdo do material para os propésitos do trabalho. SimulacGes iniciais de
composicdo do corpus mostraram que o periodo de um semestre das revistas escolhidas
forneceria volume de material adequado ao estudo. O segundo fator, de ordem mais
simbdlica, refere-se aos 40 anos de existéncia da revista Claudia, completados em outubro de
2001. A abundante presenca de produtos da imprensa conselheira nas revistas femininas tem
como consequéncia a supremacia em termos numéricos dos textos nelas publicadas no
conjunto de material de analise. Os nimeros de Claudia publicados no segundo semestre de
2001, portanto, reinem edicOes anteriores e posteriores a uma data de importancia simbélica
para o universo das revistas femininas brasileiras.

Em virtude da supremacia numérica de matérias e cartas retiradas da revista Claudia
na composicdo do corpus, os exemplos, em sua maioria, sdo também provenientes dessa
fonte. Embora o trabalho se concentre nos materiais das trés revistas, alguns exemplos
eventuais sdo retirados de outras publicacdes, o que contribui para uma visdo mais ampla da
imprensa conselheira. Para os aspectos privilegiados no estudo, esses fatos ndo possuem
nenhuma implicacao.

Quanto as cartas, elas sdo aqui tomadas como o discurso do leitor, do consumidor da
imprensa conselheira. As cartas enderecadas a redacdo, no que diz respeito a esse género, sdo
um forte indicador do significado que o leitor empresta aos seus produtos e do tipo de relacdo
que mantém com os veiculos e com as mensagens. Parece inquestionavel que o esforco e toda
a ordem de recursos mobilizados para escrever cartas fazendo perguntas, pedindo conselhos,
elogiando ou criticando uma matéria publicada, sugerindo um tema de reportagem ou
simplesmente tecendo um comentario indicam de forma veemente a posicdo que esses
veiculos e produtos ocupam na vida cotidiana do leitor. Essas cartas sdo, portanto,
manifestacdes espontaneas significativas para a analise da imprensa conselheira, na medida
em que sdo também o material com o qual se elaboram muitos desses produtos, como o
tradicional “correio sentimental”.

Um ualtimo ponto que se refere ao material de analise é a adocdo de textos de
referéncia. Para facilitar a discussdo, alguns textos sdo tomados como referéncia, sendo as
consideracdes advindas de seu exame estendidas ao demais que possuem as mesmas
caracteristicas. Seria inviavel, de acordo com a perspectiva adotada, a analise da totalidade do
material reunido.

A opcdo por trabalhar com revistas deve-se principalmente a observagdo de que nessas

publicacdes € mais sistematica a ocorréncia dos produtos da imprensa conselheira. Estudos
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que fornecem argumentos para a discussdo do tema, como Sarti e Moraes (1980), Morin
(1987), Buitoni (1990), Bassanezi (1996), Bossi (1996) e Mira (2001), ttm como fontes de
material de andlise as revistas. Outros fatores determinantes para a adocdo da revista como
universo de pesquisa estdo relacionados a facilidade de manipulacéo e de restricdo do corpus
para 0 ambito do presente trabalho. A revista é mais pratica de ser manipulada no que diz
respeito as dimensdes, é de facil acesso e possui um volume condensado de textos. Se fossem
adotados jornais diarios, alguns problemas seriam impostos, entre eles a dispersao de material.
Os problemas operacionais seriam ainda maiores se 0 universo fossem programas de
televisdo. Haveria necessidade de transcri¢des, decupagens, além de uma andlise profunda das
implicacdes do uso da imagem, da voz e do gestual, componentes basicos de qualquer produto
televisivo, mesmo que a atencédo fosse voltada exclusivamente para o texto.

O enfoque adotado é interpretativo. Ele tem como referéncia as formulagdes de
Thompson (2002a) e de Rocha (1995) acerca do estudo da comunicagdo de massa. S&o
tomados como orientacdes alguns aspectos dessas propostas metodologicas, detalhadas mais
adiante, que podem ser harmonizadas e adaptadas a pesquisa em questao.

Os textos serdo “interrogados” a fim de inventariar as unidades de sentido que 0s
configurem como fontes de orientagdes para a vida pratica dos individuo em face das
experiéncias em um cotidiano mediado e como narrativas do imaginario social neste contexto,
por hipotese, organizadas em torno do binbmio mal-estar soltvel/felicidade obrigatoria. No
entanto, as particularidades da pesquisa requerem que algumas consideragfes acerca desse

enfoque sejam feitas oportunamente.

*k*k

A comunicacdo de massa é um fendbmeno atrelado a processos sociais e historicos
amplos. A imprensa conselheira, por sua vez, € mais que o resultado de uma estratégia
comercial dos meios de comunicacdo de massa materializado em um conjunto de textos que
oferece conselhos, orientagcdes, formulas e modelos para o comportamento cotidiano
submetido ao mercado de bens simbdlicos. Considera-la um “veiculo ideol6gico” ou um mero
mecanismo de promoc¢do do consumo mais ou menos explicito é reduzir a dimensdo de um
fendmeno de comunicacdo presente no cotidiano de parcelas significativas da sociedade. A
imprensa conselheira ndo é um elemento estranho, uma superfluidade produzida pelo mercado

de bens simbdlicos cujo Unico objetivo é ser comercializada. Ela é, em certa medida, uma
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tentativa de resposta a condigdes sociais concretas e também parcela e resultado do
imaginario social contemporaneo.

A pesquisa € conduzida em dois niveis de investigacdo. O primeiro nivel é uma
tentativa de composicdo de um “contexto de ocorréncia” da imprensa conselheira. A
caracterizacdo do contexto é dada por dois eixos. O primeiro eixo é o conceito de individuo e
seus confrontos e desdobramentos em face do fendbmeno da comunicacdo de massa. O
objetivo dessa discussao é recuperar as linhas gerais do debate sobre o lugar da no¢do de
individuo no contexto da comunicagdo massiva. A questdo-guia dessa investigacdo pode ser
assim formulada: Quem sdo os individuos a que se destinam as “licdes de vida” fornecidas
pela imprensa conselheira?

Conquanto desejavel, a montagem de um estudo de recep¢do dessa ordem ¢é inviavel
dentro dos limites e propdsitos deste trabalho. Tal abordagem requer a formagéo de grupos,
entrevistas em profundidade e outros procedimentos operacionais complexos, de longa
duracdo e custosos. O que se pretende € delinear os principais pontos da discussao sobre a
condicdo do individuo contemporaneo na relacdo com a midia, ou seja, qual a configuracdo da
categoria individuo em um cotidiano mediado. A idéia é refletir sobre a construcdo da
realidade cotidiana em um contexto em que se cruzam experiéncias vividas e mediadas — caso
do aconselhamento da midia —, norteado pelos conceitos de individuo e de experiéncia
mediada.

O segundo eixo refere-se ao cotidiano contemporaneo. O objetivo é discutir a aparente
dupla vinculagdo entre a comunicagdo de massa e o cotidiano. O cotidiano tanto € apropriado
como ambientacdo em que a comunicacdo de massa se insere e participa da constru¢cdo como
constitui matéria-prima para a elaboracdo de seus produtos. A centralidade da midia na vida
de amplas parcelas da sociedade tem como uma das implicagcdes mais profundas o fato de o
consumo da comunicacdo de massa ser rotineiro e normal, na medida em que faz parte de
praticas diarias.

A questdo central, complementar aquela que diz respeito ao individuo, é saber quais
sdo as caracteristicas do cotidiano mediado. A fim de compor o contexto de ocorréncia amplo
em que se insere a imprensa conselheira, procura-se destacar o carater mediado, em larga
medida, da experiéncia cotidiana do individuo contemporaneo. A suposicao de fundo é que o
contexto de ocorréncia assim composto pelos dois eixos — o cotidiano dos individuos cujas
experiéncias sdo em parte significativa mediadas — é um marco para a abordagem
compreensiva da imprensa conselheira. Esse contexto de ocorréncia ancora a interpretacao

dos produtos da imprensa conselheira, tentando evitar, de certa forma, o que Thompson
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(2002a) chama de falacia do internalismo, ou seja, a suposi¢do de que as caracteristicas e
consequéncias das formas simbdlicas podem ser identificadas investigando-se unicamente as
formas simbolicas, sem referéncias aos contextos em que sdo produzidas e consumidas (p.
377).

O segundo nivel da pesquisa é dedicado a analise de produtos da imprensa conselheira.
A amplidao e a variedade ddo o tom do conjunto de materiais que podem ser abrigados nessa
categoria. Isso impede, em principio, qualquer tentativa de totalizacdo, de visdo de conjunto.
Como exposto anteriormente, produtos da imprensa conselheira — mesmo que o universo seja
restrito ao veiculo revista — estdo presentes em uma ampla gama de publicacdes, em diversas
categorias, nos mais variados segmentos.

Para a construcdo de um corpus de analise, faz-se necessario abstrair a ampliddo e a
variedade®. Como discutido acima, vérias possibilidades de recorte se prestariam
potencialmente a pesquisa. O objetivo € examinar o discurso de um conjunto de textos no
qual, por hipotese, estdo presentes elementos de uma tentativa de resposta a problemas
concretos do cotidiano dos individuos que, ao mesmo tempo, constituem uma narrativa

permeada pela tensdo entre um mal-estar solUvel e a busca obrigatdria pela felicidade.

**k*x

Thompson (2002a) descreve como “hermenéutica de profundidade” (HP) um
referencial metodoldgico por ele proposto para a interpretacdo das formas simbdlicas no
contexto da comunicacdo de massa. Esse referencial fundamenta-se na tradicdo da
hermenéutica, especialmente nos trabalhos dos filésofos hermeneutas dos séculos X1X e XX,
como Dilthey, Heidegger, Gadamer e Ricouer (p. 357).

Thompson, no entanto, vai além das fundamentacdes dessa tradicdo na tentativa de
constituir um enfoque para a analise das formas simbolicas em geral e dos produtos da
comunicacdo de massa em particular. O enfoque da hermenéutica de profundidade é
interpretativo, pois considera que “o objeto de analise é uma construcdo simbdlica
significativa, que exige uma interpretacdo” (p. 355). Sinteticamente, a HP é um referencial
metodologico que pode conduzir o “estudo da construcéo significativa e da contextualizacao

social das formas simbdlicas” (p. 363).

¥ \Ver BAUER & AARTS (2002) para uma discuss&o sobre a construcdo do corpus para a pesquisa qualitativa.
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A hermenéutica de profundidade compreende trés fases: 1) a analise socio-historica
dos contextos de producéo, circulacdo e recepcao das formas simbdlicas; 2) a analise formal
ou discursiva dos produtos simbdlicos, considerados construcdes complexas atraves das quais
algo € expresso ou dito; 3) a interpretagdo ou reinterpretacdo, tomada como uma “construcao
criativa de possiveis significados” com base nas andlises empreendidas nas duas primeiras
fases (pp. 366-377).

Aplicada especificamente a analise dos produtos da comunicagdo de massa, a HP deve
levar em conta a principal caracteristica, segundo Thompson, da comunicagdo mediada: a
ruptura entre os contextos de producéo e de recepcdo desses produtos. Tendo em mente essa
caracteristicas, Thompson propde um “enfoque triplice” para o estudo das formas simbdlicas
mediadas. Esse enfoque considera trés campos objetivos a serem examinados: 1) producdo,
transmisséo ou difusdo; 2) construcdo das mensagens; 3) recepcao e apropriacao.

A producdo, transmissdo ou difusdo devem ser pensadas como processos que estdo
situados dentro de circunstancias socio-historicas especificas. A andlise da construcdo das
mensagens deve levar em conta que elas sdo “produtos que estdo estruturados de diversos
modos, sdo construgdes simbolicas complexas que apresentam uma estrutura articulada” (p.
392). Por fim, a recepgdo e a apropriagdo também ocorrem dentro de circunstancias socio-
historicas especificas. Um enfoque compreensivo da comunicacdo de massa, argumenta
Thompson, exige a capacidade de relacionar essas diferentes dimensdes, mostrando suas
inter-relacbes (p. 392). Cada uma dessas dimensBes, no entanto, é analisada de maneiras
diferentes. A analise dos processos de producdo, transmissdo e difusdo, assim como 0s
processos de recepcdo e apropriacdo, pode ser realizada pela combinagdo de analise socio-
histérica e pesquisa etnografica. Quanto ao estudo da construcdo da mensagem, existem
varias maneiras de efetuar a analise. Thompson (2002a) retne sob o rétulo de analise formal
ou discursiva diferentes enfoques, como analise semioldgica, analise da conversacdo, analise
sintatica, anélise narrativa e analise argumentativa®®. Contudo, reitera, a anélise da forma
simbolica descolada de seu contexto de producdo e de recepcdo € um empreendimento
limitado.

Embora reconheca que os contextos de producdo e de recep¢do da comunicacdo de
massa sdo especificos, a discussdo proposta neste estudo assume que, em termos amplos, 0

fendbmeno da imprensa conselheira envolve um “contexto de ocorréncia”. Resumidamente,

0 Esses enfoques, no entanto, sao inter-relacionados. Para uma apresentacdo de varios deles, ver BAUER &
GASKELL (2002).
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esse contexto — que engloba a producéo, as mensagens e a recepcao — pode ser descrito como
a situacdo do individuo em face das experiéncias num cotidiano mediado. E nele que
adquirem sentido os conselhos, orientacBes, formulas e modelos para 0 comportamento
cotidiano oferecidos pela midia.

Em muitos aspectos, as orientacfes metodoldgicas propostas por Thompson (2002a) e
Rocha (1995) séo coincidentes ou complementares. Dois pontos da “perspectiva etnografica”
proposta por Rocha para o estudo da comunicacdo de massa sdo adotados neste trabalho. O
primeiro é a nogdo de estranhamento; o segundo, o cardter interpretativo das analises. O
“estranhamento” é uma forma de “entrar” na comunicacdo de massa, um artificio l6gico que
visa a tornar “exotico” um objeto “familiar”. Essa transformacdo permitiria a realizacdo de
uma etnografia, uma descricdo minuciosa e atenta aos significados, de um objeto rotineiro
como os produtos da midia ao provocar um distanciamento andlogo aquele experimentado
pelo pesquisador ante manifestacdes de uma cultura diferente da sua*.

O estranhamento como estratégia de analise dos produtos da comunicacdo de massa
deve ser entendido como “desconfianca sistematica” em relacdo aos preconceitos e
julgamentos decorrentes da familiaridade do fendmeno para o pesquisador. Estranhar, nesse
contexto, é tentar ir além da aparéncia superficial e dos significados preconcebidos dos
produtos da comunicacdo de massa. Tais produtos ndo se tornam, de fato, “exdticos”. O
estranhamento do objeto familiar, na verdade, nunca chega a ser completo, pois, em qualquer
hipotese, existe a subjetividade do analista. Por mais que se tente criar uma “distancia” entre o
objeto familiar e o analista, a abordagem é sempre em termos aproximativos, uma
interpretacdo. Como assinala Velho (1977), “a 'realidade’ (familiar ou exdtica) sempre é
filtrada por um determinado ponto de vista do observador, ela é percebida de maneira
diferenciada” (1977: 42). No entanto, o artificio l6gico do estranhamento é um alerta
permanente contra os truismos. Para o caso da imprensa conselheira, como se pode notar em
alguns pontos da revisdo da literatura relacionada ao tema — principalmente no que diz
respeito a imprensa feminina —, ha uma forte tendéncia ao julgamento baseado em um
esguema conceitual que a define de antemao.

O caréter interpretativo, a segunda chave da proposta metodoldgica de Rocha (1995),
refere-se & busca do significado do fendémeno. E corrente nos estudos da comunicagio de
massa 0 apelo ao mecanicismo como explicacdo, demonstrado pela atribuicdo de valores a

produtos e processos a revelia do seu significado social e do contexto, amplo ou restrito, em

* Essa perspectiva é aplicada por Rocha (1985) no estudo de antincios veiculados em revistas.
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que ocorrem. O que se pretende ao adotar essa perspectiva, também defendida por Thompson
(2002a), € reconhecer que a interpretacdo € uma forma legitima de conhecimento dos

produtos da comunicagdo de massa.
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3. AIMPRENSA CONSELHEIRA, O LEITOR E O COTIDIANO MEDIADO

O objetivo deste capitulo é examinar as matérias e as cartas dos leitores que compdem
0 corpus e empreender uma pesquisa bibliografica a fim de esbocar o contexto tipico-ideal em
qgue ocorre o fenbmeno da imprensa conselheira. Esse contexto pode ser sinteticamente
expresso como a condicdo do individuo no cotidiano mediado contemporaneo. Duas
perguntas guiam essa fase da pesquisa: a) quem sdo os leitores e quais as caracteristicas da
relacdo que estabelecem com a imprensa conselheira? b) em que circunstancias os conselhos,
orientacGes, formulas e modelos oferecidos pela imprensa conselheira se articulam a um
cotidiano no qual, em larga medida, as experiéncias dos individuos sdo mediadas?

Essa investigacdo desdobra-se em trés momentos. Na primeira secdo, busca-se a
compreensdo da concepcdo de leitor que promana da imprensa conselheira e do tipo de
relacdo em que ocorre a oferta de discurso prescritivo. A consecugdo desse percurso requer
algumas consideracbes sobre a categoria de individuo e suas implicacbes no contexto da
comunicacdo de massa. A intencdo é discutir como a imprensa conselheira estd assentada
sobre uma determinada concepcao do leitor, entendido como o individuo contemporaneo,
simultaneamente autdbnomo e dependente da midia.

Na segunda secdo, o foco volta-se para o contexto tipico-ideal em que a midia ocupa
posicdo de destaque ao oferecer “respostas” para as questdes de ordem objetiva e subjetiva
suscitadas pelo cotidiano contemporaneo de determinados estratos sociais. A idéia central é
que os conselhos, orienta¢Bes, formulas e modelos da imprensa conselheira constituem uma
forma de conhecimento num contexto em que, de forma substancial, as experiéncia mediadas
substituem ou somam-se as experiéncias vividas. E nesse sentido que a imprensa conselheira
oferece respostas as questdes de como conduzir a vida na contemporaneidade.

A terceira secdo condensa a investigacdo das duas primeiras, utilizando uma nogéo
ampliada de estilo de vida para discutir a articulagcdo da imprensa conselheira com o cotidiano

do leitor tipico-ideal.
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3.1 0 LEITOR E A IMPRENSA CONSELHEIRA

A comunicagdo de massa apresenta ao seu consumidor contemporaneo novas questoes
e reapresenta outras, originadas em diferentes contextos sécio-historicos, que perpassam
varios aspectos da vida com maior ou menor intensidade. Em contrapartida, oferece
“respostas” que, do mesmo modo, atingem em maior ou menor grau as praticas cotidianas.

O caminho da reflexdo sobre a natureza e a qualidade dessas questfes e repostas pode
ser, de certa forma, sintetizado na argumentacdo de Thompson (2002a) — em confronto com
as idéias de Adorno & Horkheimer ([1947], 1985) — sobre a “autonomia interpretativa do
sujeito receptor” em face do consumo de produtos culturais. Para os representantes da Teoria
Critica, o consumo de produtos culturais implica uma quase automatica aceitacdo da ordem
social. A afinidade entre diversdo e negdcio inerente a industria cultural seria, em ultima
instancia, uma apologia da logica social vigente. A diversdo, que em outros momentos
historicos havia estado fora da esfera da ordem social, na sociedade industrial teria sido
assimilada pela racionalidade da producdo. Nesse sentido, pontificam Adorno & Horkheimer,
“divertir-se significa estar de acordo” ([1947], 1985: 135).

Thompson (2002a) concorda que a comunicacdo de massa tenha marcado
profundamente a cultura e a ideologia nas sociedades modernas. No entanto, ndo considera
“absolutamente evidente” que o consumo de bens simbdlicos levem os individuos a aderir a
ordem social acriticamente. Essa percepcao da industria cultural associaria a identificacdo das
caracteristicas dos produtos simbolicos, como a padronizacéo e o pseudo-realismo, a previsdo
dos efeitos decorrentes de sua recepgdo e consumo. Essa associagdo decorreria de um
problema metodoldgico geral — a falacia do internalismo — caracterizado pela tentativa de
derivar dos proprios produtos suas possiveis conseqiiéncias. Isso significaria ignorar a
complexidade do processo de recepcao e apropriacdo dos produtos simbdlicos. Tal processo,
argumenta Thompson (2002a), tornaria inconsistente a explicacdo de efeitos com base
unicamente na forma e no contetdo dos produtos da midia, uma vez que ele “envolve uma
atividade continua de interpretacdo e assimilacdo do conteudo significativo pelas
caracteristicas de um passado socialmente estruturado de individuos e grupos particulares” (p.
139).

O ponto é que tanto a producdo quanto a critica dos produtos simbolicos, no caso em
foco — a imprensa conselheira —, pressupdem um sujeito receptor, um leitor dotado de
determinadas caracteristicas, interagindo com a midia em determinado contexto. Considerar

esse contexto significa tentar controlar as visdes maniqueistas e mecanicistas desse produto da
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comunicacdo de massa. Tal consideracdo se harmoniza com a perspectiva de “estranhamento”
do objeto de andlise. A desconfianca sistematica suspende as inferéncias unicamente
derivadas do contetdo e da forma dos bens simbolicos e busca situa-los num contexto amplo
de ocorréncia, entendido sobretudo como uma *“construc¢éo” socio-historica.

E nesse sentido que o aspecto fundamental da relacdo entre o leitor e a imprensa
conselheira pode ser expresso como um paradoxo. A oferta de conselhos, orientagdes,
formulas e modelos pressupde haver um receptor predisposto a adotar o comportamento
prescrito, seja qual for sua natureza. Essa mesma oferta assenta-se sobre a existéncia de um
leitor/consumidor imerso em uma série de circunstancias em face das quais 0 objeto do
discurso prescritivo adquire significado. Em outras palavras, ao mesmo tempo que se dirige a
um leitor idealmente livre de relacdes e desprovido de um cabedal de elementos simbolicos
oriundos de fontes diversas que, de algum modo, balizariam aqueles provenientes da
comunicacdo de massa, a pratica da imprensa conselheira sugere que a mensagem sera
inequivocamente incorporada a uma matriz determinada, que o consumidor possui, na qual
desempenhara uma funcéo predefinida.

Na reportagem “Irma x irma” (Claudia, pp. 156-159, jul. 2001), o “olho” da matéria
sentencia: “Vocé ndo € a unica do mundo a medir forcas e disputar espago com a propria
irmad. O conflito, muitas vezes temperado com crises de inveja, ciime e 6dio mortal, ocorre
nas melhores familias.” Ao longo do texto, varios depoimentos de protagonistas de disputas
entre irmas apresentam as caracteristicas do conflito e relatam as solu¢fes encontradas. A
narrativa procura identificar as razdes do problema e sistematizar as solugdes. Como recurso
de tipificacdo, sdo feitas referéncias a filmes cujo tema € o desentendimento entre irmas,
como A partilha e Hannah e suas irmas. O recurso ao cinema e a televisdo é uma forma —
usada com frequéncia pela imprensa conselheira — de dar “visualidade” aos modelos e
formulas propostas pela reportagem*?.

O presumido leitor*® é lembrado de que as suas experiéncias individuais, em que pese
sua percepcdo particular, enquadram-se em modelos gerais, que abarcam um universo de
pessoas: “No caso das irmds a coisa é ainda mais complicada, porque existe uma rivalidade

camuflada, com critérios de desempate pouco palpaveis, como charme, educacdo e

2 Na imprensa conselheira a “visualizacdo” de algumas categorias € tributéria do cinema ou da televisdo. Na
matéria “Sonhos de consumo” (Claudia, pp. 44-51, out. 2001), por exemplo, dos 40 exemplares de “homem”
relacionados, 35 sdo atores de cinema ou televisdo, quatro sdo musicos e um é ex-jogador de futebol.

“3 Embora o texto claramente se dirija a uma mulher, nada obsta que ndo seja lido por homens. Sera adotado nas
analises, salvo exceces, o termo "leitor" para ambos 0s géneros.
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feminilidade. Os homens saem no brago para ver quem é mais forte.” O quadro de solugdes
montado pela reportagem a partir do relato das experiéncias de algumas pessoas supostamente
pode ser utilizado para o seu caso particular: “Conflitos entre irmds sdo absolutamente
legitimos. [...] O melhor caminho talvez seja encarar a situagdo com um olhar critico —
distanciamento que pode, as vezes, custar anos de terapia.” Ao mesmo tempo que esta imerso
num contexto em que a relacdo entre irmas possui o significado e a dimenséo atribuidos pela
narrativa, o leitor € tomado como suficientemente livre e autbnomo para adotar a formula nao
circunstanciada, genérica, proposta pela imprensa conselheira: “Entender onde o
relacionamento empaca € a chave para resolver a questdo. [...] Num segundo momento, €
preciso decidir se vocé quer ou ndo mudar de papel.”

Ao oferecer uma resposta “pronta” para uma experiéncia em principio individual, a
midia restabeleceria os la¢os sociais coercitivos dos quais o leitor tipico-ideal, em tese, estaria
desembaracado. Para ele, as orientagOes para a conduta que, num contexto tradicional, viriam
preferencialmente das interacbes face a face, do saber sedimentado por geracOes, passa a
provir de varias fontes, entre as quais, ocupando posi¢do privilegiada, a midia. Mas o ponto de
inflex&o reside no carater das respostas, que ndo seriam fechadas, categoricas. A sua adogdo —
na verdade, a sua interpretacdo num contexto especifico — ficaria a cargo do leitor, como
indica a ressalva que segue as orientagdes para a resolucdo dos conflitos entre irmés: “Pode
dar certo? Nada garante, mas ao menos houve uma chacoalhada.” Essa situacdo de demandas
contraditorias pode também ser ilustrada pela exortacdo “seja vocé mesma” feita pelas
revistas para adolescentes™*.

A existéncia simultanea de duas demandas contraditorias, de acordo com Canevacci
(1990), seria um modelo geral de funcionamento da comunica¢do de massa. O andncio
publicitério ilustraria a operacdo desse modelo denominado de “duplo vinculo”. Ao prometer
“beleza” aos usuarios de determinado cosmético, o anuncio refere-se concomitantemente a
“fealdade” daqueles que ainda ndo o utilizam. Essa formulacdo submeteria o receptor a duas
demandas contraditorias, pois ele é lisonjeado e insultado simultaneamente.

O leitor hipotético da reportagem acima mencionada € uma “construcdo” tensionada
por essa dupla demanda. Ao mesmo tempo autdbnomo e dependente, livre dos ditames da
tradicdo, mas disposto a adotar férmulas resolutdrias gerais oriundas de uma instancia sobre a
qual seu controle é limitado. E nesse sentido que a tensdo que parece caracterizar a imprensa

conselheira pode ser pensada a luz do modelo de “duplo vinculo”.

“MIRA, 2001: 176-178.
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Inicialmente, os termos que compdem o paradoxo do leitor/consumidor em face do
discurso prescritivo da imprensa conselheira pode ser reformulado segundo duas perspectivas.
Na primeira perspectiva, o leitor é tomado como uma unidade independente, autbnoma, a qual
se destinam as prescri¢des; na segunda, ele esta preso a um sistema de rela¢fes de que emerge
o significado dos conselhos, orientacfes, modelos e formulas da midia.

Essa tensdo € propria da construgdo da figura do individuo contemporaneo. Antes de
ser alguém em busca de informacdo, entretenimento ou qualquer outra substancia na imprensa
conselheira, o leitor é um individuo, uma “construcdo” sécio-histérica, uma determinada
concepcdo do ser humano particular predominante na sociedade contemporanea e

fundamental para o entendimento da visdo de mundo que perpassa a comunicagao de massa.

*kk

A figura do individuo contemporaneo é essencialmente uma “invencao” socio-
histérica da modernidade. Ela é o produto provisério de um processo complexo e
multifacetado que a cultura moderna tomou como central e relevante. O seu carater provisorio
pode ser depreendido da existéncia de formas anteriores e contemporaneas da figura do
individuo. Dumont (1985), ao investigar a génese dessa nocdo, chama a atencdo para as
transformac6es pelas quais ela vem passando ao longo da histéria ocidental, bem como para
as variagdes que ela assume em diferentes sociedades. O carater provisorio da nocdo de
individuo é também assinalado por Simmel (1989), que acredita ndo serem ainda as
caracteristicas do homem ocidental do inicio do século XX as manifestacbes Ultimas do
individualismo. Nessa mesma trilha, Elias (1994) destaca a transitoriedade dessa nocao e
aponta mudancas significativas na relacdo entre os individuos e a sociedade verificadas num
curto intervalo de tempo — cerca de 50 anos™.

No seu estudo do individualismo numa perspectiva antropoldgica, Dumont (1985) faz
uma distincdo fundamental para a conceituacdo de individuo. Ha uma noc¢éo de individuo que
se refere a um exemplar da espécie humana, a descontinuidade entre os seres humanos: “um
sujeito empirico que fala, pensa e quer, ou seja, a amostra individual da espécie humana, tal
como a encontramos em todas as sociedades” (p. 37). A outra concepcdo de individuo

relaciona-se a uma ser liberto dos constrangimentos exteriores e dotado de caracteristicas

5 Em A sociedade dos individuos, Norbert Elias, num texto de 1987, retoma questdes tratadas em dois trabalhos
anteriores — um de 1939 e o outro escrito entre 0s anos 1940 e 1950 — e aponta as mudancas na relacdo entre
individuo e sociedade verificadas ao longo desse periodo.
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peculiares, considerado em posi¢do antagonica a sociedade. Nessa acepcdo, o individuo € “o
ser moral, independente, autbnomo e, por conseguinte, essencialmente nédo-social, portador
dos nossos valores supremos, e que se encontra em primeiro lugar em nossa ideologia
moderna do homem e da sociedade” (p. 37)*. O individuo é a0 mesmo tempo um ser
empirico e universal e uma construcdo socio-histérica tomada como um valor na sociedade
contemporanea. Nesse sentido, a modernidade ocidental ou a sociedade urbano-industrial
privilegia a concepcdo do homem como um ser autdbnomo em relacdo a totalidade. A
ideologia moderna seria, portanto, fundamentalmente individualista.

Ideologia é definida por Dumont (1985) como o “conjunto social de representacdes;
conjunto das idéias e valores comuns numa sociedade”; por extensdo, ideologia moderna
seriam “representacdes comuns caracteristicas da civilizacdo moderna” (p. 279). Familiares
a0 pensamento contemporaneo, essas representagdes comuns do ser humano como auténomo
e independente ndo existem desde sempre nem surgiram repentinamente. Elas séo o resultado
de um longo e intrincado processo histérico.

O individualismo moderno teria surgido de um outro sistema de valores, antitético,
que privilegia a totalidade. Nesse sistema — 0 holismo — o valor reside nas relagcdes que se
estabelecem entre os membros de uma sociedade (Dumont, 1985: 38-9). A formacdo da
ideologia individualista a partir do holismo foi desencadeada por transformacdes religiosas,
politicas e econdmicas. Dumont identifica a “génese” do individualismo moderno nos
primeiros séculos do cristianismo. O que se vislumbra, entdo, é a figura de um “individuo-
fora-do-mundo” — um individuo que se afasta da sociedade porque sua relacdo fundamental é
com Deus. Essa figura primitiva do individuo vai lentamente se transformando num
“individuo-no-mundo”, num individuo que basta a si mesmo, mas completamente inserido na
vida social (pp. 35-45).

Embora o individualismo seja a tonica da ideologia moderna, Dumont observa que
convivem na sociedade contemporanea elementos individualistas e ndo individualistas. Eles
seriam sobreviventes e também resultantes de uma “dialética complexa” da aplicacdo dos
valores individualistas em diversos dominios (p. 29). No que diz respeito a uma das mais
representativas instituicdes contemporaneas, a comunicacdo de massa, essa convivéncia de
individualismo e holismo é um importante eixo de discussdo. Rocha (1995) argumenta que 0
individuo e o individualismo, no universo imaginario da comunica¢do de massa, ndo sdo

valores centrais, ao contrario do que ocorre na sociedade que o criou: “o individuo — figura

“% Grifado no original.
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ideologica crucial na cultura moderna — € um ser de segunda classe, abandonado mesmo no
mundo dentro da Comunicacéo de Massa” (p. 165).

O carater de “construcdo” do individuo contemporaneo e a convivéncia de elementos
individualistas e holistas na cultura contemporéanea permitem refletir sobre aspectos essenciais
da imprensa conselheira. O tom de intimidade adotado na imprensa conselheira — analisado na
secdo 2.1 deste trabalho — pode ser pensado como uma das facetas da sobrevivéncia de
aspectos holistas na cultura produzida por uma sociedade orientada pelo individualismo. Ao
dirigir-se diretamente ao leitor por “vocé”, a imprensa conselheira emprega um discurso de
tom intimista que recorre a “falsa familiaridade”, ja identificada por Marcuse (1969) nos
meios de comunicacdo de massa. Em contrapartida, integra o leitor numa rede de relacbes
ampla. No depoimento do editor acerca da concep¢do que orientou a criacdo da revista
Claudia, essa idéia de englobar as individualidades numa totalidade é explicitada: a

"4 0 valor da

publicacdo deveria ser “ao mesmo tempo companheira e conselheira
autonomia e da independéncia é posto em suspensao, uma vez que o leitor passa a ser tomado
numa rede de relacGes. Todos os leitores estariam ligados a um elemento comum — a revista
companheira e conselheira — e, portanto, ligados entre si numa “comunidade imaginaria”.

A proximidade criada pelas revistas faz que, como observa Mira (2001), ao
acompanhar a vida dos astros, por exemplo, o leitor deles se aproxima de tal forma que os
incorpora ao seu circulo de parentes, amigos e conhecidos, recriando uma “comunidade
formada imaginariamente pelos fas e pelos idolos” (p. 210)*®. Na imprensa conselheira essa
idéia de comunidade também é evidenciada. Os editoriais das revistas Claudia e Playboy,
ambos intitulados “Entre nds” ilustram esse tom de proximidade. No editorial de Claudia
(p.4, ago. 2001), escreve a diretora de redagédo: “Minha querida, tem muita coisa boa para
vocé ver e ler em Claudia deste més.” Na edicdo comemorativa dos 40 anos da revista, o tom
de intimidade do editorial € reforcado: “A honra maior, entretanto € ter vocé como minha
leitora. Afinal, quem seria eu sem vocé?” (Claudia, p. 4, out. 2001). Em Playboy (p. 8, dez.
2001), o editorial tenta reproduzir a informalidade de uma conversa face a face ao anunciar
uma matéria da edicdo: “Sabe aquela cantada horrorosa que vocé arriscou sem nenhum
resultado? Pois saiba que ha piores.”

Esse tom também se detecta nas cartas dos leitores. Uma leitora, por exemplo,

manifesta sua identificacdo com a diretora de redacdo, que assina o editorial, ao saber que esta

47 Citado por MIRA (2001: 43).
“8 Sobre a relagdo entre fas e fdolos, ver COELHO (1999).
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“vive 0s mesmos sufocos que eu” (Claudia, p. 16, out. 2001). Na secdo de cartas “Caro
Playboy” (Playboy, p. 13, dez. 2001), um leitor encarna o papel de representante da
“comunidade” dos leitores da revista: “Ndo adianta tanta beleza sem a ousadia que nds,
leitores, queremos. Gostaria de ver ensaios mais quentes.” Uma se¢do de notas curtas sobre
assuntos variados do “universo masculino” da revista Playboy — muitas das quais
caracterizadas pelo discurso prescritivo — chamada “Coisas de homens” também criaria essa
idéia de uma comunidade a qual os leitores estariam vinculados.

Para a compreensdo do tipo de relacdo estabelecida entre o leitor e a imprensa
conselheira, é produtivo retomar a reflexdo de Thompson (2002b) sobre a quase-interacdo
mediada introduzida na secdo 1.4 deste trabalho. A “quase-interacdo mediada” refere-se as
relacBes sociais estabelecidas entre o consumidor de produtos simbdlicos e 0s meios de
comunicacgdo de massa (2002b: 79 e ss.). Ela ndo exige a presenca simultanea dos envolvidos,
sendo, portanto, independente de espacgo e tempo, pois o material simbdlico da midia torna-se
disponivel em épocas e locais diferentes daqueles em que foi produzido. Dois aspectos da
guase-interacdo mediada sdo importantes para o problema em questdo. O primeiro é a
possibilidade de estabelecer um grau de intimidade entre os participantes sem as implicagoes
da interacdo face a face; o segundo € o aumento da capacidade de ter acesso a experiéncias
excluidas do cotidiano.

A intimidade ndo reciproca a distancia, como denominada por Thompson (2002b),
exerceria duas atragOes sobre os consumidores. A primeira seria a de permitir desfrutar de
companhia sem as exigéncias da interacdo face a face. Nesse sentido, a quase-interacdo
mediada evita as exigéncias reciprocas e as complexidades proprias da interacdo face a face,
tornando os meios de comunicacdo de massa “companheiros regulares e confiaveis que
proporcionam diversdo, conselhos, informagfes de acontecimentos importantes, topicos de
conversacao, etc.”. A segunda atracdo refere-se a liberdade do consumidor de estabelecer o
teor de engajamento e de intimidade que deseja ter (2002b: 191).

Com relagdo as revistas, Mira (2001) observa que tanto no segmento das revistas
femininas para adultos quanto no das revistas femininas para adolescentes, a secdo de cartas
permanece como instancia importante na relagdo entre a publicacdo e o leitor. Embora de
modo mais aberto que em outras épocas, elas continuariam a tratar de temas recorrentes como

sexualidade, amor, namoro, medo da gravidez, problemas familiares, salde, auto-imagem etc.
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A manutencao dessa esfera de intimidade faria, por exemplo, que a revista assumisse o papel
de amiga ou irma mais velha conversando com a adolescente (p. 176-9)“°.

A possibilidade de intimidade ndo reciproca € o que teria provocado o fenbmeno da
volumosa correspondéncia recebida pelo correio sentimental da revista francesa Confidence,
na qual os leitores abordavam toda sorte de problemas protegidos pelo anonimato (MIRA,
2001: 48). Caso semelhante ao da revista masculina brasileira Peteca, cuja secdo de cartas
“Confissfes intimas” foi transformada numa publicacdo independente, pois 0 volume de
cartas versando sobre sexo demandou a criagdo de uma estrutura composta de material de
revistas especializadas e médicos para respondé-las (idem, p. 116). A imprensa conselheira,
nesse sentido, garantiria intimidade sem o0s constrangimentos que tais temas poderiam
provocar.

Dado o carater de algumas manifestacGes da imprensa conselheira, a intimidade ndo
reciproca a distancia € o aspecto que se destaca nas cartas dos leitores. Uma leitora escreve a
secdo “Interpessoal” e expbe seu drama conjugal: “Ha quatro anos, meu marido pediu a
separacdo e foi morar com outra mulher [...] Quase ndo saio de casa. Como posso me sentir
menos sozinha?” (Claudia, p. 158, ago. 2001). A revista passa a fazer parte das relagfes da
vida cotidiana, algo (alguém) com que o leitor interage numa situacdo de normalidade e
rotina. Isso é expresso por uma leitora, justificando a retomada da assinatura da revista: “Por
um valor tdo pequeno, deixei de lado esta coisa tdo gostosa, que €, no fim de um dia de
trabalho corrido, cansativo, as vezes até exaustivo, poder se desligar dos problemas e ver por
meio da revista como é grande e prazerosa a vida” (Claudia, p. 12, set. 2001).

Na correspondéncia da revista Playboy, o tom de intimidade € adotado nas cartas e nas
respostas da se¢do de consulta “Plantdo”, Gnica da revista. A cumplicidade entre os produtores
e 0s consumidores no caso do tema sexualidade, como observa Mira (2001), faz que as
revistas eroticas alcancem o “nivel da intimidade, fato raro no espago em que se movimenta o
masculino” (p. 115). Em Playboy (p. 34, jul. 2001) um leitor expde o seu problema: “Me
ajude, tenho 20 anos e nunca fiquei com ninguém. Sou muito timido. E nunca sei o que dizer
para as minas. O que devo fazer?” A colunista, em tom de diadlogo informal, aconselha:
“Timidez ¢ um charme, sabia? [...] Capriche no olhar, treine um meio sorriso no espelho,

ensaie alguns monossilabos. [...] E tudo, fofi. Arrisque.”

9 Na secdo “Sexo” da revista Claudia, as cartas revelam esse tom de intimidade: “Depois de 14 anos de
casamento, descobri que meu marido tem atracdo por outros homens. Ha cerca de um ano nossa vida sexual
ficou praticamente nula. D& para reverter a bissexualidade?” (p. 160, nov. 2001). O mesmo se observa na secdo
“Interpessoal” da mesma revista: “Minha méae tem um tumor maligno. [...] depois de muita discussao, eu e meus
irmdos ainda temos divida se revelamos o diagndéstico a minha mée.”
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Na maioria das cartas destinadas a secdo de opinido do leitor — “Caro Playboy” —,
comentam-se 0s ensaios fotograficos das edi¢bes anteriores e aqueles anunciados para as
futuras. Neste caso, a intimidade ndo reciproca é estabelecida tanto com os produtores da
revista quanto com as modelos: “Vocés vao realizar o meu maior sonho: ver na capa da
melhor revista do Brasil a mais linda mulher do pais. Valeu!” (Playboy, p. 13, nov. 2001).

Nota-se nesses exemplos a relacdo de intimidade que se estabelece entre leitores e
revista. A confianca mostrada na acolhida e orientacdo para a conduta num drama pessoal, a
exposicdo de duvidas acerca de temas como sexualidade e relacionamento interpessoal ou a
constatacdao de que o tempo da interacdo com a revista pode revelar a dimensdo da existéncia
que a rotina esconderia fornecem algumas pistas para avaliar a ordem de importancia que a
revista ocupa na vida pratica e no imaginario do leitor. Esses exemplos contém também
indicagOes de como essa relacdo se instala no cotidiano do leitor.

No que se refere especificamente as revistas femininas, Mira (2001) observa que a
relacdo com as leitoras tem sido marcada pela confianca e pela intimidade, mas que seria
dificil explicar essa “identificacdo tdo estreita entre a revista e a mulher” (p. 44). Joke Hermes
constatou, numa pesquisa sobre a leitura da imprensa feminina na Holanda, que a opcdo das
mulheres pelas revistas deve-se a facilidade de retomarem a leitura quando esta é
interrompida pelos afazeres domeésticos. As revistas representariam também uma
possibilidade de relaxar e devanear em momentos de descanso. Além disso, trariam
informacdes Uteis para a vida cotidiana, que contribuiriam, na verdade, para a construcéo de
um “eu ideal” da dona de casa. A aprendizagem emocional advinda das histérias de vida
também reforcaria o vinculo entre as leitoras e a revista. Dessas histdrias as leitoras retirariam
conhecimentos para enfrentar as situacdes retratadas caso ocorressem em sua vida (citado por
MIRA, 2001: 45).

Em sentido inverso, a intimidade ndo reciproca a distancia propiciada pela quase-
interacdo mediada permite a revista aproximar-se do leitor e orientd-lo sobre como proceder
em situacOes de relacionamento em principio complexas, como na matéria “Seu marido tem
um filho. E agora?” (Claudia, p. 150, dez. 2001). Ao fim dos relatos de mulheres que vivem
essa experiéncia, sao propostas formulas gerais de conduta sem que a interpelagdo de um caso
individual venha confronta-las. Os dois aspectos-chave da quase-interacdo mediada apontados
por Thompson (2002b: 81) — ocorrer entre um meio de comunicacdo de massa e receptores
indistintos e ser monoldgica — sdo identificaveis também em “Rivalidade no cracha” (Veja,
pp. 134-135, 10 out. 2001). Publicada na sec¢do “Guia”, a matéria arrola as formas de proceder

de funcionarios de empresas que se fundiram a outras ou que foram vendidas, a fim de se
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adaptarem a nova situacdo e obterem vantagens. Por se tratar de receptores indistintos, 0s
modelos tornam-se solucBes gerais e o fluxo preferencial da mensagem em sentido Unico
impossibilita a consideracdo de casos particulares, 0 que poderia ocorrer numa interacéo face
a face.

A imprensa conselheira pde em relevo a visao do consumidor de bens da comunicagéo
de massa como um individuo dependente das orientacdes dessa instancia. A nog¢do de um ser
liberto dos constrangimentos sociais, o individuo independente e autbnomo, a figura central
da ideologia moderna, mostra-se inadequada para pensar a imprensa conselheira. A questao
formulada por ([1947], 1995) e discutida por Thompson (2002a), quanto & autonomia
interpretativa do receptor da comunicacdo de massa, no caso da imprensa conselheira, talvez
devesse partir das consideracdes sobre o tipo de relacdo estabelecida entre ela e o leitor. A
intimidade n&o reciproca decorrente da quase-interacdo mediada proporcionada pela imprensa
conselheira, marcada pela linguagem da falsa familiaridade, é sobretudo tensionada pela dupla
demanda. Ao mesmo tempo que possibilita um alto grau de liberdade de escolha e de
envolvimento, restringe o universo a que se aplicariam de fato seus modelos e formulas
genéricas. O leitor seria livre para escolher os conselhos, orientagdes, formulas e modelos que
Ihe servem e o grau em que fariam parte do seu cotidiano. A opg¢édo, no entanto, significa a
adocdo de modelos genéricos para questdes especificas, sem a possibilidade de consideracdes

das experiéncias individuais.

3.2 A IMPRENSA CONSELHEIRA E O COTIDIANO MEDIADO

No processo de formacdo do individualismo, de acordo com Simmel (1989), houve
pelo menos dois movimentos. O primeiro seria caracterizado pela liberacdo do individuo das
estruturas tradicionais. O segundo movimento esté relacionado a crescente divisdo do trabalho
no modo de producdo industrial, que teria estimulado a valorizagdo da singularidade do
individuo, na busca pela distin¢cdo que se desdobraria no culto da individualidade no século
XIX.

A idéia de liberdade esta presente em ambos 0os movimentos, mas o seu valor é oposto
em cada um dos casos. Na primeira ruptura, consensualmente aceita como tendo ocorrido no
periodo do Renascimento, o individuo busca livrar-se das amarras sociais caracteristicas da

Idade Média que o subjugavam, definindo o seu lugar no todo social: as corporacdes
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profissionais, a posi¢do social dada pelo nascimento e a Igreja. Essa primeira manifestacdo do
individualismo alcanca seu apice por volta do século XVIII, quando se associa as nogdes de
liberdade e igualdade. O “racionalismo naturalista” dominante no pensamento da época
orientou uma nocdo de individualidade que obedeceria a uma lei universal da mesma maneira
que os fendmenos naturais investigados pela ciéncia. A no¢do de um “ser humano em geral”
tem sua projecdo pratica no liberalismo econémico. Se todos os homens possuem um
elemento comum e podem desenvolver-se segundo seus proprios designios, ndo haveria a
necessidade de intervencbes nas relacdes humanas. Elas deveriam se portar com a mesma
harmonia dos fendmenos naturais. O “ser humano em geral” teria sido a figura ideoldgica do
laisser faire, laisser aller (SIMMEL, 1989: 297-9).

Uma vez liberto, o individuo deseja distinguir-se daqueles que lhe sdo iguais. A
guestdo ndo é tornar-se um ser livre, um igual a todos os outros, um “ser humano abstrato”. O
“esfor¢co moderno de diferenciacdo” de que fala Simmel (1989) pde a liberdade de ser igual
em segundo plano, pois o objetivo é um “ser determinado e ndo um ser intercambiavel” (p.
300). Essa tendéncia a diferenciacdo expressa-se, no século XIX, naquilo que Simmel chama
de “individualismo qualitativo”, sendo o romantismo “o mais largo canal” pelo qual a figura
do individuo singular penetra as consciéncias da época. Esse individualismo repousaria ndo
mais sobre o que é igual, mas “sobre o que é absolutamente proprio” (p. 301).

O “esforco de diferenciacdo” que Simmel (1989) observa no processo de
individualizagdo do homem moderno é particularmente importante para pensar a situagdo do
consumidor em face da comunicagdo de massa. A alegada homogeneizagdo promovida pelos
produtos da midia pode ser confrontada pela reflexdo sobre essa tendéncia historica. Nessa
perspectiva, a massificacdo poderia ser relativizada, considerada num contexto mais amplo,
em que o individuo passivo que encarnaria 0 consumidor da comunicacdo de massa é
suplantado pela idéia de um agente que interage com a midia, escolhe e reinterpreta os bens
simbolicos de acordo com as circunstancias em que vive.

Ser igual ou ser diferente é um dilema permanentemente apresentado em varias esferas
sociais (SIMMEL, 1989). E dele ndo escapa a comunicacdo de massa. A tensdo entre
massificar e singularizar é constitutiva do universo da comunicacio de massa>°. No que diz
respeito & imprensa conselheira, diferenciar-se ou igualar-se é uma questdo permanente. E
farto o material cuja temética oferece modelos e formulas de singularizagcdo. Da moda as

técnicas para 0 aumento do desempenho sexual, uma ampla gama de temas refere-se a tensao

50 \/er COELHO (1999: 51-63).
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entre o singular e o indiferenciado. Assim, ressaltam esse ponto matérias sobre moda como
“Com que roupa eu vou?” e sobre estética corporal “Ai, que invejal”, ambas em Claudia (pp.
64-69; 98-103, set. 2001). A primeira trata da escolha da roupa considerada adequada para
determinadas ocasifes (coquetel, jantar, inauguracdo de loja); a segunda prescreve uma série
de exercicios que propiciaria a leitora enquadrar-se em padrfes de beleza exemplificados pela
“barriga da Gisele Bundchen”, “pernas da Elizabeth Hurley”, “bumbum da Jennifer Lopez” e
“bracos da Madonna”.

Na primeira matéria, a adoc¢ao da roupa adequada concerne simultaneamente a tornar-
se indiferenciado — visto que isso significa conformar-se aos padrfes recomendados — e
diferenciar-se, pois nessas recomendacdes esta explicita a escolha de elementos distintivos,
embora dentro do padrdo geral da moda. A esse respeito, Simmel (1989) observa que a moda
combina o “dominio da imitacdo universal” e um “embelezamento individual da
personalidade” que isentaria o individuo da responsabilidade pelos seus gostos e acGes — uma
vez que corresponderia a um padrdo estabelecido socialmente ao mesmo tempo que
proporciona a distinc¢do, a singularizacdo (p. 185).

No segundo caso, a referéncia enddgena, isto &, a personagens da propria comunicagao
de massa — “olimpianos”, na expressao de Morin (1987) — tanto serve ao esforco de igualar-se
quanto ao de singularizar-se. Obter por intermédio de exercicios um corpo semelhante ao das
estrelas da midia significa igualar-se a elas, na medida em que se subordina a um padréo geral
legitimado pela comunicacdo de massa. Da mesma forma, é singularizar-se, pois o padrdo —
referenciado em personagens especificos da midia — é marcado pela diferenga, pela
singularizacdo a eles conferida.

A imprensa conselheira recorre com frequéncia aos “olimpianos”. Eles sdo, na
caracterizagdo de Morin, estrelas da midia, campefes esportivos, governantes e outros
elevados a categoria pelos seus feitos herdicos ou eréticos (1987: 105). Os “olimpianos”
concentrariam “os poderes mitologicos e 0s poderes praticos da cultura de massa” (p. 108),
como ilustra a reportagem intitulada “Alta infidelidade” (Claudia, pp. 128-129, ago. 2001). A
mateéria, cujo tema é a infidelidade feminina, reine depoimentos de varias mulheres e analises
de especialistas, como terapeutas, psicdlogos, uma detetive e uma antropéloga. Em destaque,
evocam-se 0s casos de infidelidade que envolveram a princesa Diana, a amante do principe
Charles, Camilla-Parker Bowlles, a atriz Luana Piovani e a ex-primeira-dama dos Estados
Unidos, Hillary Clinton.

Uma série de exercicios para o enrijecimento da musculatura é o tema da matéria “O

personal trainer da Madonna s6 para vocé” (Claudia, pp. 94-97, nov. 2001). Nela, o
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preparador fisico distingue-se de outros profissionais por estar associado a cantora Madonna e
a modelo Naomi Campbell, suas ilustres alunas. Em “Satisfaction total” (Playboy, p. 22, set.
2001), numa curta nota sobre o uso do produto Botox na “amenizacdo” das rugas, recorre-se
ao cantor Mick Jagger, cujas fotos do rosto, em estilo “antes e depois”, testemunhariam o0s
resultados das aplicacdes. Além disso, o titulo da nota cita Satisfaction, musica-emblema da
banda Rolling Stones, liderada pelo cantor.

Os “olimpianos” também estdo presentes em temas menos prosaicos da imprensa
conselheira, como em “Quando eu me aposentar...” (Veja, pp. 104-111, 1° ago. 2001), que
aborda os planos de previdéncia privada. Precedendo o testemunho de anénimos sobre os
planos de previdéncia e as recomendacgdes sobre como proceder para adquiri-los, estdo nomes
e fotos de atrizes, atores, musicos e esportistas que possuiriam tais planos. Sao eles: as atrizes
Tereza Seiblitz, Cassia Kiss e Christiane Torloni, os atores Carlos Moreno, Caio Blat e
Reynaldo Gianecchini, 0 musico Frejart e os esportistas Horténcia e Marcelinho Carioca.
Como pontifica Morin, “eles fazem os trés universos se comunicarem; o do imaginario, o da

informacao, o dos conselhos, das incitac6es e das normas” (1987: 108).

*k*k

O individuo contemporaneo € resultante de um “processo civilizatério”, como o
denomina Elias (1994), que promoveu uma “privatizacdo”, a retirada de alguns aspectos da
vida do “intercambio social” (pp. 102-103). Isso significa o desenvolvimento de um controle
geral sobre os afetos e desejos instintivos antes livremente expressos. Dai deriva uma
autopercepcao de que ha um “interior” e um “fora” do individuo. O “interior” tenderia a ser
tomado como a expressdo da “natureza individual” em confronto com a sociedade “exterior”,
a instancia que impede a realizacdo dos desejos individuais®*. Essa autopercepcdo reforca a
idéia de que o individuo possui um “interior” isolado do resto do mundo “como que por um
muro invisivel” (p. 106).

Para esse individuo cujo “interior” é percebido como inacessivel aos outros, ao
controle do comportamento exercido pela presenca constante das outras pessoas —
predominante nas sociedades pré-modernas — junta-se um “crescente autocontrole em todas as

esferas da vida” (p. 108). O autocontrole € a expressdo da independéncia e da autonomia do

L A luta individuo versus natureza (hostil) perde a centralidade com o progressivo controle da natureza pelo
homem. Ela é substituida pelo confronto individuo versus sociedade (hostil) gracas a "relativa falta de controle
sobre as relagdes entre as pessoas” que se verifica na modernidade (ELIAS, 1994: 106).
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individuo que deve e precisa “agir por responsabilidade propria e decidir por si” (p. 108). Em
contrapartida, instala-se a percepcao de um “maior isolamento mutuo”, a sensacdo de “néo
viver a propria vida” ou de “radical solidao” (p. 108).

De acordo com Elias (1994), a independéncia e a autonomia nos niveis mais elevados
de individualizacdo implica a escolha, e a busca de realizagdo dos “anseios pessoais” torna-se
uma tarefa inescapavel. A permanente necessidade de escolha, as “bifurcacdes e
encruzilhadas” pelas quais passa o individuo, envolve um tipo especial de risco, pois “a
abundancia de oportunidades e metas individuais diferentes nessas sociedades é equiparavel
as abundantes possibilidades de fracasso” (p. 109). Nesse sentido, a quantidade de alternativas
ndo utilizadas, de acordo com Elias, é estruturalmente equipardvel a quantidade daquelas
entre as quais se deve escolher. Isso significa que nas sociedades de alta especializacdo como
a sociedade urbano-industrial contemporanea, em que se oferece ao individuo uma ampla
gama de possibilidades de viver a vida — gamas diferentes para individuos de diferentes
classes sociais —, acumulam-se a margem “vidas que o individuo nao viveu, papéis que ndo
desempenhou, experiéncias que nao teve, oportunidades que perdeu” (p. 110).

As orientagdes do comportamento individual requerido na etapa contemporanea do
“processo civilizatério” ndo mais sdo fornecidas unicamente pela tradicdo. O conhecimento
cotidiano, o repertdrio de elementos simbolicos que possibilita dar significado ao mundo tal
qual ele se apresenta, constréi-se também gracas a outras instancias, como a comunicacao de
massa. Na contemporaneidade, o processo de formacao da individualidade esta intimamente
relacionado aos produtos simbdlicos fornecidos pela midia. Eles ndo sé vém substituindo para
amplas parcelas da humanidade outras instancias simbolicas, mas também interagem com elas
e propBem novas questdes para o processo de individualizacéo.

Numa sociedade tradicional, as orientagdes para 0 comportamento na vida cotidiana
estdo determinadas pelo costume consagrado pela sucessdo geracional. Enquanto a tradicdo
estabelece a forma de viver dentro de uma margem mais ou menos fixa, na sociedade pos-
tradicional, como a denomina Giddens (2002), o individuo se vé confrontado com uma ampla
variedade de escolhas. A modernidade apresenta ao individuo uma variedade de formas de
viver, mas Ihe oferece pouca ajuda sobre as op¢Oes por selecionar (p. 79).

De fato, como argumenta Thompson (2002b), numa sociedade em que a recepcdo de
produtos da midia € uma atividade de rotina, parte constitutiva da vida diaria, a tradicdo sofre
um “deslocamento”, mas nao perde importancia e significado para o cotidiano dos individuos.
Embora os individuos recorram cada vez menos aos contetdos simbdlicos transmitidos pelas

interacdes face a face — caracteristicas da tradicdo —, isso ndo significa um declinio de sua
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importancia. A formacdo e transmissdo da tradi¢cdo sofrem uma transformacéo, tornam-se, em
certa medida, independentes da interacdo face a face e mais dependentes da midia. Thompson
adverte que a exposicdo do individuo a midia ndo necessariamente significa o abandono de
formas tradicionais de viver em favor de modernos estilos de vida. Os meios de comunicagdo
tanto podem “desafiar e enfraquecer” quanto “expandir e consolidar tradi¢cdes”, constituindo
um exemplo dessa ultima a difusdo da biblia impressa e dos livros de oracdo na Europa
moderna e o0s atuais programas evangélicos na televisdo (p. 172).

Com o “deslocamento” sofrido, os aspectos hermenéutico e identificador da tradigéo,
de acordo com Thompson (2002b), rettm a importancia, enquanto ha um declinio dos
aspectos normativo e legitimador (p. 159-165). O aspecto hermenéutico é definido pelo autor
como “um esquema interpretativo, uma estrutura mental para entender o mundo” (p. 163). O
aspecto identificador, por sua vez, refere-se a relevancia da tradigdo para a formacéo da auto-
identidade e da identidade coletiva. A auto-identidade “é o sentido que cada um tem de si
mesmo como dotado de certas caracteristicas e potencialidades pessoais, como um individuo
situado numa certa trajetoria de vida” (p. 164-5). Quanto a “identidade coletiva”, ela se refere
a “um sentido de pertenca, de ser parte de um grupo social com histéria propria e um destino
coletivo” (p. 165).

Ortiz (1988) argumenta que a tradicdo costuma ser pensada em termos de “coisas
passadas, preservadas ao longo da memoria e na pratica das pessoas”, e que essa identificacdo
entre tradigcdo e passado parece “excluir radicalmente o novo” (p. 207). Entretanto, propde o
autor, o tradicional pode ser pensado como um conjunto de instituicfes e valores que, mesmo
tendo origem na historia recente, “se impdem a n6s como uma moderna tradicdo, um modo de
ser”, uma norma “temperada pela imagem de movimento e de rapidez” (p. 207). Essas idéias
complementam o argumento de Thompson (2002b) sobre o “carater mutavel da tradicdo e de
seu papel na vida social” (p. 159). O advento das sociedades modernas ndo eliminaria a
necessidade da formulagcdo de um conjunto de conceitos, valores e crencas que déem sentido
ao mundo e a posicdo nele ocupada pelo individuo (p. 171). E nesse sentido que se pode falar
da constituicdo de uma “moderna tradi¢do”, na expressao de Ortiz (1988).

Os aspectos hermenéutico e identificador da moderna tradicdo que se mantém no
mundo mediado sdo importantes para a compreensdo da relacdo entre o leitor e a imprensa
conselheira, entre o consumidor de produtos simbolicos e a comunicacdo de massa de modo
geral. Mira (2001) observa, a proposito da revista Nova (Editora Abril), que, embora a capa da
publicacdo mostre “a fantasia, a beleza e a sensualidade imaginarias, as matérias de

comportamento tém de se defrontar com a realidade, que quase nunca segue 0s seus modelos”
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(p. 140). A revista tentaria ajudar a leitora a lidar com essa realidade, utilizando métodos
semelhantes ao da literatura de auto-ajuda. Nessas revistas abundariam os advérbios “como” e
“onde”, haveria uma fixa¢do por ndmeros, seriam constantes os “guias” e a presenca de
especialistas em colunas fixas, em entrevistas, respondendo cartas, aconselhando ou servindo
como consultores da redacdo (p. 141-2). O rompimento com um padréo tradicional de
feminilidade demandaria novas referéncias para as leitoras, 0 que em parte explicaria a
segmentacdo do mercado de revistas, com o surgimento de varias publicacBes, “cada uma
tentando dizer a leitora quem ela é” (MIRA, 2001: 144).

Isso ndo ocorre apenas nas revistas femininas. A idéia de obter referéncias que
permitam a “navegacdo” na contemporaneidade permeia tambeém as revistas informativas e as
masculinas. O proposito da revista Veja, por exemplo, nas palavras de seu editor, é “oferecer
aos leitores uma selecdo ordenada e concisa dos fatos essenciais da semana em todos 0s
campos do conhecimento, explicando o seu significado” (citado por MIRA, 2001: 89).

Em Playboy, a secdo “Neur6nios”, cujo lema ¢é “para seu cérebro ficar em forma”, tem
a finalidade de oferecer referéncias do mundo do entretenimento com propositos de ilustracdo
que correspondam a um determinado padrdo socioecondmico e de gosto estético. Dessa
forma, recomendam-se filmes, discos e livros de acordo com uma classificagdo expressa pelo
numero de figuras do coelho, o simbolo da revista

Nas manifestacdes da imprensa conselheira, mas ndo apenas nela, é notoria a tentativa
de fornecer uma “mapa” para o conhecimento do mundo e para 0 autoconhecimento. Tanto
manifestacbes de produtores das revistas quanto de leitores destacam a relevancia que a
publicacdo possui em sua vida no sentido de propiciar um conhecimento operacional do
mundo tanto quanto de aspectos subjetivos dos individuos.

Pensada em seus aspectos concretos, a “moderna tradicdo” tem na midia um “aparelho
transmissor” cada vez mais influente do conhecimento da realidade no sentido proposto por
Berger & Luckmann (1995: 99). O caréater desse conhecimento, no entanto, tenderia a diferir
daquele derivado da situacdo de estar face a face com o outro. Seria um conhecimento nascido
de uma quase-interacdo mediada, reflexivamente construido, ou seja, permanentemente
revisto a luz de novos conhecimentos. Na imprensa conselheira, a intimidade nao reciproca
numa quase-interacdo mediada ndo reduz o status das “respostas” que oferece ao leitor. Os
personagens do universo da comunicacdo — no caso da imprensa conselheira, o redator-
conselheiro, 0s personagens anénimos e seus depoimentos exemplares ou os “olimpianos” —
ndo sdo menos percebidos como reais. De acordo com Berger & Luckmann (1995) nenhuma

outra forma de relacionamento pode reproduzir a plenitude da situacéo face a face, embora o
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outro possa ser percebido como real — ainda que ndo no sentido pleno da palavra — mesmo
quando néo esta presente (p. 47).

Isso ndo significa que as orientacBes da midia sejam ou devam ser concebidas como
“verdades” incontestaveis, mas que os meios de comunicacdo oferecem “respostas” para as
solicitacbes da existéncia em condi¢cbes de modernidade. O caso em foco, a imprensa
conselheira, possibilita encaminhar essa discussdao em termos da visibilidade ou relevo que
apresentam essas “repostas”. O discurso prescritivo ndo deixa ddvidas quanto ao carater de
resposta. Assim, para um determinado estrato social, a matéria “Adoravel selva de brinquedos
— como escolher o produto mais adequado a cada faixa etaria das criancgas, de zero a doze
anos”, publicada na secdo “Guia” da revista Veja (pp. 126-127, 12 set. 2001), ndo se afigura
apenas como um catalogo de compras. Mais do que isso, € a orientacdo de comportamentos
fundada em determinadas concepg¢des de infancia, familia, identidade, educacdo, diversao,
tecnologia e cotidiano, conhecimento perito®®, consumo, estilo de vida. Alguns trechos
indicam essas concepg¢des em jogo:

Nas prateleiras das lojas de brinquedo do Brasil h& cerca de 4 200 tipos de
produtos a disposicdo dos consumidores (...). Nao é de estranhar, portanto,
que os pais tenham duvida na hora de escolher um presente para o filho. (...)
os pais devem certificar-se de que o brinquedo seja adequado a idade, para
que o envolvimento na brincadeira possa ser proveitoso e prazeroso. Em
linhas gerais, os especialistas identificam cinco faixas etarias (..). E
necessario levar em conta os tragcos pessoais de cada um e as preferéncias
que costumam demonstrar (...). Os pais devem conversar com os filhos e
falar sobre as consequéncias de um tiro na vida real. (...) T&o bom quanto
acertar no brinquedo para o filho € vocé reservar uma parte do tempo para
estar junto dele na hora da diversdo” (Veja, pp. 126-127, 12 set. 2001).

Como vem sendo exposto, o consumo da imprensa conselheira ndo seria uma situagéo
espuria, uma anormalidade no contexto existencial contemporaneo. A imprensa conselheira, e
a comunicagdo de massa em geral, esta firmemente assentada sobre um contexto em que o
cotidiano das pessoas e as elaboracGes simbdlicas da midia sobre ele estdo cada vez mais
dialogicamente relacionados. As “respostas” ndo surgiriam ex nihilo, ndo seriam apenas
criagcdes, mas travariam um “didlogo” com o conhecimento que determinados estratos sociais

contemporaneos possuem da realidade cotidiana. Nado deve ser esquecido, no entanto, que

°2 GIDDENS (1991) usa 0 temo “conhecimento perito” para designar o conhecimento de exceléncia técnica ou
competéncia profissional que organiza o ambiente material e social na contemporaneidade (p. 35-7).
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esse conhecimento, no que tange a imprensa conselheira, possui condicionantes como género,
geraco e classe socioecondmica>?.

Nesse sentido, a midia é incorporada socialmente como atuante construtora de um
conhecimento sobre a realidade em que se mesclam sistemas especializados e senso comum.
Giddens (2002) define sistemas especializados como “sistemas de conhecimento de qualquer
tipo, dependentes de regras de procedimento transferiveis de individuo a individuo” (p. 223).
Sao os conhecimentos de exceléncia técnica e profissional como a engenharia, a medicina e
outros que cada vez mais organizam o cotidiano contemporaneo. Na imprensa conselheira,
esse tipo de conhecimento se apresenta nos conselhos sobre sadde, nutrigdo, psicologia,
economia e aspectos da vida contemporanea em que estdo envolvidos conhecimentos sobre
alta tecnologia e ecologia, por exemplo.

Esse conhecimento, na midia em geral e na imprensa conselheira em particular, é
incorporado ao conhecimento partilhado cotidianamente, 0 conhecimento “que constitui o
tecido de significados sem o qual nenhuma sociedade poderia existir” (LUCKMANN &
BERGER, 1985: 30). Termos e nog¢des constitutivas de campos de saber como a bioquimica e
a genética passam a fazer parte de um conhecimento comum da realidade de determinados
estratos sociais.

Em “Hormo6nios: Eles mandam em nés” (Claudia, pp. 156-160, out. 2001), o olho da
matéria adverte: “Vocé anda irritada, engordou de repente ou ndo consegue engravidar?
Cheque se os hormdnios estdo em equilibrio. S&o eles que ddo o comando para (quase) tudo
funcionar.” Trés paginas de texto e uma tabela que ocupa duas paginas fornecem um
panorama da “mecanica” hormonal no cotidiano feminino. Ao saber médico condensado nas
declaracGes de especialistas justapdem-se observagOes que recorrem ao conhecimento
incorporado a rotina. Dessa maneira, “o sistema hormonal é uma engrenagem intricada” que
provoca varias transformacgdes no corpo feminino, principalmente durante a gravidez. Apds
dar a luz, as mulheres experimentam novas alteracdes, mas, “quanto ao cabelo, a pele e as
formas, eles retomam as caracteristicas logo ap0s o parto”.

O que é ser mulher, homem, jovem, crianca, pobre ou rico; qual a posi¢cdo que 0s
atributos conferidos a essas configuragdes determinam na rede social; como proceder na

conducdo da vida nas circunstancias concretas ou imaginarias em que ela se apresenta; como

*% Toda a discussdo de MIRA (2001) sobre a segmentacdo da imprensa no século XX e suas implicaces esta
referenciada nas mudancas da configuracéo social ao longo do século, principalmente desses trés condicionantes.
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lidar com a percepcdo de possuir uma “interioridade” em posicdo antagonica com a
“exterioridade” da sociedade sdo questbes as quais a imprensa conselheira oferece “respostas”
permanentemente aos individuos. Essas questdes, a que se somam muitas outras do mesmo
teor, talvez pudessem ser expostas numa férmula quase caricata: “Quem sou eu e onde
estou?”

As reflexbes de Giddens (1991; 2002) e Thompson (2002b) permitem esbocar o
contexto amplo em que, na contemporaneidade, a construcdo da auto-identidade para parcelas
expressivas da humanidade esta entrelagcada a producdo simbdlica dos meios de comunicagao
de massa.

A modernidade, segundo Giddens (1991), tem como uma das suas caracteristicas
fundamentais a reflexividade, que “consiste no fato de que as praticas sociais sdo
constantemente examinadas e reformadas a luz de informag&o renovada sobre estas proprias
praticas, alterando assim constitutivamente seu carater” (p. 45). Embora em todas culturas as
praticas cotidianas sejam revistas em face dos novos conhecimentos, somente na modernidade
essa revisdo € “radicalizada”, passando a ser aplicada, em principio, a todos o0s aspectos da
vida humana (p. 45). Sob as condi¢des da modernidade, nenhum conhecimento possui 0
estado de certeza, pois 0 conhecimento adquirido torna-se reflexivamente a fonte de novas
questdes (p. 46).

O plano pessoal é também afetado pela reflexividade. Os textos que tratam das
relacfes intimas, por exemplo, “servem para organizar e alterar rotineiramente 0s aspectos da
vida social que relatam ou analisam” (GIDDENS, 2002: 45). E nesse sentido que a auto-
identidade é permanentemente revista em face dos novos conhecimentos nela implicados. Na
modernidade, o eu tem de ser “explorado e construido”, num processo reflexivo em que as
mudangas pessoais estdo relacionadas a mudangas sociais. Nessas circunstancias, cada vez
mais os sistemas abstratos™* estdo em conexdo com a “interioridade”, o que se materializa no
surgimento dos varios modos de terapias e sistemas de orientacdo (p. 37). Para a construcdo
da auto-identidade, os individuos dependem cada vez mais de seus proprios recursos.

A midia enriquece e transforma a formacdo da auto-identidade. A quase-interacéo
mediada estabelecida entre a midia e seus receptores, além de produzir um novo tipo de

intimidade — ndo reciproca e expandida no tempo — aumenta a capacidade do individuo de

> Os sistemas abstratos se referem aos meios de intercambio — o dinheiro, por exemplo — e aos conhecimentos
especializados — a medicina, por exemplo — que possibilitam desvincular as relagdes sociais do contexto. 1sso
significa que os sistemas abstratos tornam possiveis as relacdes sociais entre individuos ou grupos que estejam
em locais diferentes ou em épocas diferentes (GIDDENS, 1991: 29-37; GIDDENS, 2002: 222-223).
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experimentar, de ter acesso a experiéncias que a modernidade retirou de seu cotidiano.
Thompson (2002b) observa que os individuos reagem as experiéncias mediadas por
intermédio de uma recepcao seletiva e pela busca de sentido e relacdo com 0s contextos e
condicBes da vida cotidiana a fim de enfrentar o “deslocamento simbdlico” promovido pelos
produtos da midia (pp. 181-183). A auto-identidade em face do mundo mediado € “um projeto
simbolico que o individuo constroi ativamente” usando os materiais simbélicos de que dispde,
inclusive da midia (p. 183). Embora seja um processo ativo e criativo, a construcdo da auto-
identidade esta constrangida pelas condi¢des socioecondmicas, que condicionam o0 acesso e as
maneiras de usar os materiais simbdlicos.

Para Thompson (2002b), a midia atua na complementacdo e na substituicdo do
conhecimento local, aquele gerado nas interacdes face a face. Ela oferece uma forma vicéaria
de “viajar” de distanciar-se simbolicamente do cotidiano. A formacédo reflexiva do eu
comporta a incorporacdo desse material simbdlico oriundo da midia “a uma corrente e
continuamente revisada narrativa biografica” (p. 185). Os individuos sdo continuamente
confrontados com novas possibilidades numa escala inusitada. Uma das consequéncias
“inquietantes” desse processo seria permitir ao individuo “uma reflexdo critica sobre si
mesmo e sobre as reais circunstancias de sua vida” (p. 185). O distanciamento simbolico
propiciaria o exame da propria vida numa nova perspectiva.

Haveria também conseqiiéncias negativas nessa dependéncia acentuada dos produtos
da midia: o uso das formas simbdlicas para sustentar relacbes assimétricas de poder; a
dependéncia de formas simbolicas cuja producdo e transmissdo fogem ao controle do
individuo; o efeito desorientador da multiplicidade dos materiais disponiveis; a absor¢do da
auto-identidade por uma quase-interacdo mediada, em que 0s materiais da midia se tornam a
“preocupacao central” do individuo (pp. 185-190).

As reflexdes de Giddens (2002) e de Thompson (2002b) contribuem para sustentar o
argumento de que a imprensa conselheira oferece “respostas” as questdes que se apresentam
ao individuo. Para Thompson (2002b), o individuo contemporaneo desenvolveria “sistemas
praticos de conhecimentos” servindo-se de “livros, manuais, programas de radio e de TV,
etc.”, que forneceriam “conselhos para enfrentar as dificuldade e complexidades da vida” (p.
189). Essa presenca crescentemente intensa da midia no cotidiano produz o que o autor
descreve como um “efeito reciproco de complexidade e experiéncia pratica”. A medida que o
ambiente social se torna mais complexo — gracas em parte & oferta das formas simbolicas
mediadas —, os individuos constroem esses sistemas de conhecimento pratico “que lhes

permitem enfrentar esta complexidade e as demandas da vida no mundo moderno”. Nesse
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sentido, a midia simultaneamente contribui para o crescimento da complexidade social e
“proporciona uma fonte constante de conselhos sobre como enfrenta-la” (p. 190).

A construcdo de uma auto-identidade, de um “eu”, para o individuo contemporaneo,
como constata Giddens, “é um projeto conduzido em meio a uma profusdo de recursos
reflexivos: terapias e manuais de auto-ajuda de todos os tipos, programas de televisdo e
artigos de revistas” (1993: 41). Nem a linguagem nem o status de “verdade” das diferentes
fontes dos materiais simbdlicos que participam da construcdo da auto-identidade parecem
entrar em questdo. As perguntas e as “respostas” estdo longe de uma linguagem filoséfica.

Em *“Quinze coisas que fazem qualquer mulher dizer ndo a vocé” (Playboy, pp. 100-
106, nov. 2001), ha claramente “jogo de linguagem” e “cumplicidade entre produtor e
publico”, como observa Mira (2001: 115), mas o que esta em foco, sobretudo, é um modelo
de masculinidade em que a sexualidade e o consumo sdo dimensdes fundamentais. As
férmulas de comportamento numa relacdo entre homens e mulheres assim interpretada
possuem talvez um sentido “tranquilizador” em face das permanentes incertezas provocadas
pelas mudancas nas relagdes intimas que ocorrem na contemporaneidade®.

A sexualidade é um importante pardmetro para a elaboracdo da auto-identidade. As
opcdes, as praticas e 0s papéis sdo reflexivamente postos em questdo. Assim, um leitor
expressa suas preocupacfes com o comportamento sexual da namorada num e-mail
identificado apenas pelas supostas iniciais de seu nome endere¢cado a secdo “Plantdo” de
Playboy (p. 31, out. 2001): “Ela s6 chega ao orgasmo com masturbacdo. Queria vé-la chegar
ao orgasmo comigo sem que precisasse usar os dedos. O que devo fazer?” O drama da
definicdo de uma determinada identidade masculina ou feminina e a deriva provocada pela
multiplicidade de questbes ai implicadas aparece também na carta de uma leitora a secdo
“Sexo” da revista Claudia (p. 166, jul. 2001). Insegura com o habito do marido de ver revistas
com fotos de mulheres nuas, escreve: “Fico incomodada e tenho medo que ele perca o
interesse por mim. O que eu fa¢o?”

Varios outros aspectos do corpo além da sexualidade sdo objeto da imprensa
conselheira. O corpo é fonte de ansiedades e conflitos, e sua fragilidade uma das causas do
mal-estar identificadas por Freud ([1930], 1997). A auto-identidade reflexivamente construida
passa pela construcdo e reconstrucao dessa expressdo material da interioridade, incorporando
novas formas de controle e monitoramento e assim despertando novas questdes. Nas

“respostas” a essas ansiedades provocadas pelo corpo, mesclam-se salde e estética. A matéria

% Cf. GIDDENS, 1993.
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“Decrete o fim da celulite” (Claudia, pp. 100-105, nov. 2001) é um exemplo de “resposta” a
angustia provocada por uma auto-imagem fora dos padrées de uma determinada concepcao de
feminilidade, declarada na abertura do texto: “Sabemos que essa inimiga cruel ndo poupa top
models, mulheres que fazem ginastica com freqiiéncia, e até mesmo quem vive de dieta” (p.
101). Na modernidade, como assinala Giddens (2002), a participacdo pratica do corpo nas
interacdes torna-se “parte essencial da manutencdo de um sentido coerente de auto-
identidade” (p. 95). Dai a preocupacdo com as formas de “producdo” do corpo como as dietas,
0s cosméticos, a manutengdo da salde e o controle da aparéncia.

Numa carta, uma leitora declara: “(...) Tenho 24 anos, sou recém-casada e posso dizer
que a revista € uma espécie de guia para mim em relacdo ao trabalho, casamento, casa,
marido, culinaria, emoc0es, beleza, saude” (Claudia, p. 10, ago. 2001). Sob o titulo de “Eles
também léem”, a carta de um homem revela: “Quem assina Claudia sou eu, € ndo minha
mulher. Acho importante entender o mundo feminino e Claudia consegue tornar isso, se € que
é possivel, um pouco mais facil” (Claudia, p. 12, set. 2001). O simulacro de um “rito de
passagem” é assim expresso na carta de uma leitora: “Tenho 17 anos e ja ndo agiientava mais
ficar lendo revistinhas para adolescente” (Claudia, p. 12, dez. 2001). Em meio a varias cartas
comentando as fotos das modelos e reportagens da edicdo anterior, um leitor afirma: “As
matérias publicadas pela revista sdo mais completas do que a minha propria curiosidade
poderia pedir e seu conteudo agrada porque fornece informacGes de concreta utilidade”
(Playboy, p. 14, nov. 2001).

A andlise das cartas e das matérias da imprensa conselheira ndo permite afirmar o que
objetivamente os leitores fazem das orientacdes. Mas permite esbocar as linhas gerais do
contexto amplo em que o discurso prescritivo € consumido. Nele a midia ocupa posicao de
destaque, pois dela provém elementos simbdlicos que o leitor utiliza na conduc¢édo da vida, na
construcdo da auto-identidade e na elaboracdo de *“respostas” com que enfrentam as

complexidades contemporaneas.

3.3 IMPRENSA CONSELHEIRA E ESTILO DE VIDA

A segunda questdo que emana da imprensa conselheira refere-se ao uso que o
consumidor faz do material simbodlico posto a sua disposicdo por intermédio de uma relagéo

comercial. No que se refere a producéo e a circulagdo, os bens simbolicos da comunicacao de
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massa sdo mercadorias, apesar do seu carater diferenciado. A veiculacdo do aconselhamento
midiatico sugere, numa ldgica mecanicista do mercado, que leitores interessados em
determinado tipo de informacdo ou conhecimento compram produtos simbdlicos e utilizam-
nos, em principio, para suprir uma caréncia objetiva ja de antemao determinada.

Uma reportagem como “Cintura sexy” (Claudia, p. 106, jul. 2001) seria destinada a
guem almejasse possuir “curvas perfeitas” e aceitasse como condicdo para alcancar esse
resultado submeter-se a exercicios, terapias, intervencdes cirdrgicas e outros cuidados
prescritos. Embora contenha em potencial discussdes sobre o culto ao corpo ou a busca do
eterno feminino, a implicacdo primordial dessa forma de ocorréncia do discurso prescritivo
refere-se as funcdes que tais bens simbdlicos podem assumir no cotidiano do leitor. De acordo
com a conceituacdo proposta por Thompson (2002b), o processo de apropriacdo a que sdo
submetidos os produtos culturais ndo permite inferir que as mensagens terdo uma
interpretacdo inequivoca, que conterdo os significados suposto pelos seus produtores, enfim,
que destino e utilidade terdo (pp. 41-46).

O modo de conduzir a vida para o individuo contemporaneo inclui servir-se das
informacdes que, de alguma maneira, permitam experimentar alguma forma de totalidade. E
essa parece ser a chave da experiéncia proporcionada pela imprensa conselheira: oferecer ao
leitor a articulacdo entre as questdes cotidianas que o afrontam e possiveis solucdes. O leitor
encontraria nas revistas oferta de “respostas” — e ndo esta em julgamento a qualidade, o teor
ou a légica que possuem — que o0 permitiriam manejar essas questdes. 1sso ndo significa que o
leitor tipico-ideal recorra as revistas com uma questdo precisamente predefinida, & maneira de
guem consulta um catalogo telefénico em busca de um nimero.

Seria talvez mais prudente pensar na imprensa conselheira ndo como fonte de
“respostas” categoricas, apesar do tom prescritivo caracteristico, mas de elementos com 0s
quais os individuos elaborariam suas “respostas”. Esses elementos estdo dissolvidos numa
narrativa particular, em principio néo ficcional, de onde caberia ao leitor escolher os que, de
acordo com seu contexto, comporiam o seu modo de conduzir a vida, o seu estilo de vida. O
comportamento cotidiano do individuo contemporaneo tipico-ideal — aquilo de que se ocupa a
imprensa conselheira — pode ser pensado como decorréncia da adogdo de um estilo de vida.

Essa noc¢do engloba varios aspectos de conducdo da vida num contexto mediado.
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Riesman (1995), no seu estudo sobre o carater social do americano, mostra como o
individuo contemporaneo®® recorre aos meios de comunicacdo de massa em busca de
orientacdo para a conducgdo da vida. Para o individuo alterdirigido, segundo a caracterizagdo
de Riesman, a midia seria fundamental, pois sua fonte de orientagdo sdo os contemporaneos,
tanto os conhecidos diretamente quanto os conhecidos indiretamente por intermédio de
amigos e dos meios de comunicagdo de massa (p. 86). Como assinala Riesman, o alterdirigido
serve-se amplamente de uma literatura sobre a parte ndo econdmica da vida a fim de orientar-
se, uma vez que o desaparecimento virtual da tradicdo o impossibilitaria de aprender “a arte
da vida”. Por isso, desde a infancia, ele recorreria aos meios de comunicacdo a procura de
“instrucdo nas técnicas de obter rumos para a vida, assim como truques especificos do mister”
(p. 217).

E aos meios de comunicagio que ele recorre para obter uma “diferenciacdo marginal”,
tanto em suas praticas e objetos quanto no discurso que faz sobre eles. Assim, exemplifica
Riesman (1995), os livros e as colunas de jornais e revistas sobre gastronomia apresentariam
ao individuo uma multiplicidade de opg¢des que o permitiria escolher os pratos e elaborar
discursos em torno do modo de aprecid-los com o Unico proposito de diferenciar-se dos
outros. Esse leitor buscaria, na verdade, o aprendizado do “prazer” que se espera que
individuos de determinados estratos sociais tenham com a comida e com a bebida (p. 210).

Escolher e diferenciar sdo duas idéias constitutivas da imprensa conselheira. A oferta
de conselhos, orientagdes, formulas e modelos ancora-se na possibilidade, necessidade e
obrigacao de escolher o modo de conduzir a vida de seu leitor tipico-ideal. Essas duas a¢des
sdo os fundamentos de um sistema de significacdo — o estilo de vida — que orienta o
comportamento cotidiano de amplas parcelas da humanidade. Intimamente entrelagado com a
fruicdo em situagdo de normalidade e cotidianidade dos produtos da midia, o estilo de vida
implica a escolha entre uma multiplicidade de opc¢bes. Como enfatiza Giddens (2002), na
modernidade, os individuos ndo s6 adotam estilos de vida, mas sdo obrigados a fazé-lo: “nao
temos escolha senéo escolher” (p. 79).

Giddens (2002) define estilo de vida como “um conjunto mais ou menos integrado de
praticas que um individuo abraca, ndo sO porque essas praticas preenchem necessidades
utilitarias, mas porque ddo forma material a uma narrativa particular da auto-identidade” (p.

79). O estilo de vida, adverte, ndo deve ser visto pela 6tica do consumismo como sugere 0

*® Na descricdo dos tipos ideais de carater social proposta por Riesman (1995), o individuo alterdirigido —
identificado pelo autor na alta classe média urbana americana e de outras partes do mundo — corresponderia ao
individuo contemporaneo tipico-ideal hegeménico no universo da comunicacéo de massa.
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emprego da expressdo pela publicidade. Embora tenha-se originado no pensamento
weberiano, o termo foi apropriado pelos redatores de publicidade e disseminado na linguagem
cotidiana (p. 79 — Nota).

O termo, segundo Giddens, ndo se aplica adequadamente a culturas tradicionais, pois
se trata de uma “escolha” entre inimeras opc¢des e de “adogdo”, o que amplia o grau de
liberdade ai envolvido. Nas culturas tradicionais, as formas de conduc¢édo da vida seriam muito
mais “outorgadas” que adotadas, e mais restrita a margem de liberdade. O estilo de vida seria
definido pelas praticas de rotina como vestir-se, comer, comportar-se, que estdo sujeitas a
mudancas reflexivas®’. Cada uma das decisbes da rotina cotidiana contribui para a
constituicdo de um estilo de vida. Em todas as decisdes ndo so se tomam decisfes de “como
agir mas também sobre quem ser” (2002: 80).

Nessas escolhas esta subentendido um processo de diferenciagdo, uma busca pela
singularizacao. A suposta liberdade de escolha e de diferenciacdo implicada no estilo de vida
ndo significa que ele seja livre de condicionamentos. Giddens (2002) chama a atengéo para 0s
condicionamentos do estilo de vida. A selecdo ou criagédo de estilos de vida seria influenciada
“por pressdes de grupos e pela visibilidade de modelos, assim como pelas circunstancias
socioeconémicas” (p. 81). Para Mira (2001), embora os profissionais de marketing relacionem
estilos de vida a democratizagdo do consumo ou a personalizacdo das escolhas, suas
dimens6es fundamentais sdo o género, a geragéo e as diferencas de classe (pp. 191-192).

Embora se deva falar em mdltiplos estilos de vida, de uma gama de variacdes
disponiveis, nas sociedades contemporaneas, em certa medida, eles estdo assentados sobre
uma base comum. Dada a centralidade da midia na concepg¢do do estilo de vida, essa base
comum contém os elementos de uma cultura mundializada, a cultura de massa. Ortiz (1994)
conceitua essa cultura como “um conjunto de valores, estilos, formas de pensar, que se
estende a uma diversidade de grupos sociais” (p. 21). Signos dessa cultura penetram cada vez
mais o cotidiano dos individuos. Alias, para expressivas parcelas da humanidade, ela talvez
seja a propria esséncia da vida cotidiana. A cultura de massa €, nessa situacdo, uma das
principais fontes de significados disponiveis que o individuo utiliza para “ordenar” sua vida.

Um estilo de vida ndo se refere unicamente a um comportamento ligado ao consumo —
tal como é comumente usado pelo marketing e pela publicidade e para o que Giddens (2002)
chama a atencdo. Ele abrange préaticas, comportamentos e visdes de mundo, formas de

responder as solicitacfes objetivas e subjetivas da vida em sociedade. A nocéo de estilo de

> Para o conceito de reflexividade, ver secdo anterior.
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vida como um amplo conjunto de recursos objetivos e subjetivos com os quais o individuo
confronta a vida social é indissociavel da profusédo e intensidade das transformacdes de todas
as ordens que caracterizam a contemporaneidade. Em face dos desafios e das questdes
impostas, o individuo conta com uma infinidade de repostas possiveis. Cabe a ele escolher
aquelas que irdo compor o seu estilo de vida continuamente revisado.

A adocdo de um estilo de vida implica alguma forma de planejar as a¢cGes com vistas a
alcancar determinado objetivo. Esse projeto de conducdo da vida, no entanto, ndo é um plano
rigido ou um receituario. E uma formulacio flexivel, passivel de revises e atualizacOes
reflexivamente conduzidas. O carater de construcdo que assume o estilo de vida,
constantemente revisto pelo proprio individuo, relaciona-se a idéia de previsdo ou
prefiguracdo de acbGes ou comportamentos. Em alguma medida, o individuo escolheria
conscientemente 0 modo de condugdo da vida, optando por determinadas acdes a fim de
alcancar um objetivo definido. Giddens (2002) adverte que nem todas as escolhas estdo
disponiveis para todos, nem as pessoas fazem todas as escolhas com pleno conhecimento das
opcdes (p. 80). Isso ndo parece eliminar, todavia, a possibilidade de uma opc¢éo consciente por
determinada maneira de conduzir a vida.

Refletindo sobre a nocdo de projeto, Velho (1999) argumenta que “a nocdo de que 0s
individuos escolhem ou podem escolher é a base, 0 ponto de partida para se pensar em
projeto” (p. 24). Velho adota a nocdo formulada por Schutz, segundo a qual projeto seria
“conduta organizada para atingir fins especificos” (p. 107). Nesse sentido, a nogédo de projeto
recuperaria a importancia da dimensédo consciente da agdo, da “relativa margem de manobra e
iniciativa que grupos e individuos podem ter” (p. 108).

Os meios de comunicagdo de massa talvez possam ser pensados como um mecanismo
de prefiguracdo de estilos de vida disponiveis. A prevaléncia da experiéncia mediada tornou
visiveis opc¢bes de conducdo da vida que podem ser “apropriadas”, isto é, incorporadas ao
cotidiano dos individuo de forma contextualizada®®.

O estilo de vida é uma dimensdo da cultura da sociedade urbano-industrial, e a midia é
a instituicdo central dessa dimensédo. O estilo de vida pode ser entendido como um conjunto
de praticas, sistemas de significacdo e visdo de mundo marcado pela pluralidade e pela
possibilidade de “construcdo”, em larga medida consciente, em que a escolha desempenha

papel fundamental.

%8 \er capitulo 2.
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No que concerne a imprensa conselheira, essa no¢do ampliada de estilo de vida parece
constituir uma chave para pensar o discurso prescritivo em face do cotidiano do leitor. A
revista Claudia, por exemplo, surge e se consolida no Brasil durante o desenvolvimento de
uma sociedade de consumo no pais e de intensa discussdo das causas feministas. Nos
primeiros tempos, a revista buscava “ensinar e atualizar” a mulher brasileira. Isso néo
ocorreu, no entanto, sem contradi¢des, obrigando a revista a adaptar sua proposta editorial
varias vezes (MIRA, 2001: 41-61). Nesse sentido, a revista ofereceria “mapas” de orientacdo
na sociedade de consumo tensionada por uma nova configuragéo da cidadania feminina.

Numa reportagem intitulada “Lic¢Ges do trabalho” (Claudia, pp. 166-167, dez. 2001),
quatro mulheres e um homem relatam um episodio particular de suas vidas profissionais, que,
como antecipa a abertura da matéria, levou-os “a refletir sobre as proprias atitudes”. Ao fim
de cada depoimento, baseados nessas experiéncias, oferecem conselhos ao leitor.

O que primeiro chama a atencdo é a ocupacdo dos personagens: assistente de
comunicacdo, dono de restaurante, gerente de marketing, gerente de negocios, diretora de
empresa. As mulheres, especificamente, ocupam funcdes proprias de uma economia gque passa
por transformagdes. Além disso, a possibilidade de mulheres atuarem em semelhantes
ocupac0es é fruto de mudancas societéarias ocorridas ao longo do século XX. Elas podem ser
consideradas pertencentes a uma categoria de trabalhadoras de nivel gerencial, normalmente
denominada de classe média. Os depoimentos e conselhos referem-se a aspectos do mundo do
trabalho, como aumento de desempenho, economia de tempo, envolvimento com as tarefas
cotidianas, relacionamento pessoal no ambiente de trabalho, qualidade de vida, sucesso
profissional, transformacdo pela crenca em si mesmo. Neles, sentimentos, relagcdes pessoais,
aspectos da auto-identidade misturam-se ao ideario da eficiéncia e do sucesso no trabalho.
Realizacdo pessoal, sucesso profissional e consumo estdo entrelagcados neste contexto. Além
disso, ressaltam-se as possibilidades de escolha, de planejamento da propria vida, de
conducdo consciente, de revisdo dos parametros do comportamento.

A mesma perspectiva pode ser aplicada as revistas Playboy e Veja. Ambas sdo
também produtos da segmentagdo da cultura de massa que correspondem a mudancas
societarias ocorridas ao longo do século XX, em que ha “uma reorganizacdo das divisdes
sociais, em que se combinam velhas e novas categorias” (MIRA, 2001: 215). Nessa nova
configuracdo, o consumo torna-se uma dimensdo fundamental na vida do individuo
contemporaneo, um campo em que se constroi a identidade pessoal e as identidades dos
grupos. Além de se constituirem em “catdlogos de compras”, as revistas “penetram nos

meandros mais intimos da subjetividade” (p. 215).
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Playboy é um exemplo de revista mundializada. Considerada a maior revista
masculina do mundo, tem como publico determinados estratos sociais de varios paises. O
perfil estatistico dos leitores guarda homogeneidade em todo o mundo. Em Playboy, sexo e
consumo estdo mesclados, elementos de um estilo de vida marcado por uma “ética hedonista”,
da busca do prazer, da valorizacdo do lazer e de erotizacdo do cotidiano, caracteristicas da
comunicacdo de massa assinaladas por Morin (1987: 105-106).

Né&o parece haver duvidas de que o principal atrativo de Playboy sdo as fotografias de
mulheres nuas, embora, como observa Mira (2001), exista um discurso sobre a qualidade dos
artigos sérios, a sofisticacdo gréfica e o padrdo dos anuncios veiculados na revista (pp. 113-
114). Nao se deve perder de vista, no entanto, que o amalgama de erotismo e consumo é
componente mais ou menos explicito de estilos de vida em que o prazer — em experiéncias
diretas ou mediadas — € o elemento enfatizado. Além disso, sexo e consumo permeiam uma
concepcdo de masculinidade que, de resto, parece sustentar parte significativa da
comunicacéo de massa®.

Em “Onde é melhor” (Playboy, pp. 104-114, ago. 2001), a revista apresenta um
ranking das dez cidades com a melhor “qualidade de vida para a populacdo masculina
heterossexual”. Segundo o texto inicial da matéria, o ranking é resultado de um “portentoso
levantamento” que incluiu documentos, estudos realizados por 6rgaos como o IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica) e o Grupo de Estudos Climaticos da Universidade de
S&o Paulo e um esforco de reportagem expresso pela quantidade de sites analisados,
quildmetros percorridos pela equipe e pessoas entrevistadas. Ha ainda a explicacdo detalhada
da metodologia e dos indices utilizados no “estudo”.

Para além de qualquer julgamento sobre a seriedade da reportagem, o que se destaca é
a inextricavel fusdo de sexo e consumo. Os dados relatados na classificacdo das cidades
referem-se a disponibilidade das mulheres (uma determinada representacdo de mulher, como
indicam o texto e as fotos) e a classificacdo de locais de lazer e consumo: praias, clubes,
bares, restaurantes, motéis e shopping centers. A posicdo de uma cidade no ranking, como
anuncia o texto de abertura da reportagem, é resultado da avaliacdo desses itens no que diz
respeito a oportunidade de uma determinada representacao de publico masculino “viver, beber

e transar”.

% Sobre as representacdes da masculinidade na comunicacdo de massa, ver a analise do filme Top Gun em
KELLNER (2001: 104-114).
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Na comunicacdo de massa, a idéia de obter o maximo prazer das experiéncias
cotidianas ndo é estranha. Produtos como filmes, programas de televisdo, telenovelas,
anuncios publicitarios, masica popular ou literatura de auto-ajuda sdo enfaticos quanto a isso.
Para amplos segmentos da humanidade, como indica a presenga cotidiana, maci¢ca e em
situacdo de normalidade da comunicacdo de massa, o0 “aprendizado do prazer” é um recurso
com o qual enfrentam as atribulacdes do cotidiano contemporaneo®.

Organizar o cotidiano do consumidor, inscrevendo-se em suas praticas cotidianas, e
simultaneamente lhe oferecer um recorte do mundo é uma operagdo que se suple estar
presente na comunicacdo de massa. Uma revista como Veja, por exemplo, tem como
propdsito oferecer uma selecdo condensada de informacdes que corresponderia a demanda de
urgéncia, como elucida a pergunta retdrica de seu editor: “Quantas horas por semana eu posso
pedir ao leitor?” (citado por MIRA, 2001: 88). O leitor encontraria na revista uma
determinada interpretacdo do mundo numa situacdo de cotidianidade, uma vez que a revista
deve adequar-se a sua suposta falta de tempo. Respostas condensadas para toda a espessura da
vida cotidiana, como sugere o editor da revista, ao declarar que a publicagédo pretende
informar seus leitores de “todos os campos do conhecimento” (citado por MIRA, 2001: 89).

A urgéncia em obter a informacdo e o valor a ela atribuido é, em certa medida,
corroborada pelos leitores. Comentando uma reportagem de capa da edicdo da revista, cuja
chamada é “O virus-antiamericano” (Veja, 03 de out. 2001), um leitor declara numa carta seu
contentamento pela “maneira clara, honesta e sem rodeios” da matéria, e indica o valor que
atribui as informagcdes: “E por isso que continuo tendo de esperar o domingo para ler algo
decente sobre os acontecimentos da semana. E um alivio para o cérebro saber que temos
Veja” (Veja, p. 22, 10 out. 2001).

A andlise das cartas publicadas e do quadro estatistico em que a revista apresenta o
volume da correspondéncia recebida e os assuntos nela mais comentados fornece algumas
indicacbes do valor atribuido a informacdo pelo leitor. As cartas sdo um “excelente
termOmetro” da receptividade e das expectativas do leitor que orienta a edicdo da revista,
como resume seu editor®®. Por isso, parece significativo que 1.485 leitores enviem cartas a

redacdo comentando os mais diversos assuntos, sendo a reportagem sobre a banda Sepultura

% Em outras esferas, como o trabalho, ha também um discurso sobre as virtudes produtivas do prazer. Esse é um
assunto corrente na imprensa conselheira sobre 0 mundo do trabalho. Por exemplo: "Quer um conselho?" (Vocé
S.A., pp. 54-58, abr. 2001), sobre a recuperacdo do prazer no trabalho pelos profissionais que recorrem a
conselheiros de carreira.

®1 Citado por Mira (2001: 95).
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comentada em 233 cartas (Veja, p. 27, 1° ago. 2001). Da mesma forma, assinala a importancia
da informacdo para o estilo de vida de determinados estratos sociais o fato de um leitor
escrever para a redacdo no intuito de esclarecer informacdes de uma reportagem da edicédo
anterior, que “ndo é um papagaio que esta sendo pivo de uma briga judicial na China, mas sim
um maind” (Veja, p. 31, 04 jul. 2001).

A matéria “Vale o que esta escrito” (Veja, pp. 128-129, 07 nov. 2001) — que se propde
ensinar “como enfrentar os testes de grafologia, cada vez mais usados nas contratacfes” — é
um receituario. Em principio, destina-se a socorrer aqueles que temem ser preteridos na
disputa por um emprego em razdo de supostos tracos de personalidade revelados em exames
grafologicos. Ela trata, no entanto, de questdes sobre o trabalho para determinados estratos
sociais e da ingeréncia cada vez maior dos conhecimentos peritos na gestdo de aspectos da
interioridade, do planejamento da personalidade e da construcéo reflexiva da auto-identidade.
E possivel que a maioria dos leitores nunca seja submetida a testes desse tipo. No entanto, o
contexto em que esses testes e a oferta de orientacdes da imprensa conselheira ocorrem — 0
gue Giddens (2002) chama de “contornos da alta modernidade” — afeta a todos. As
orientacGes podem ndo ser Uteis para superar um teste grafologico, mas chamam a atencao
para a complexidade da conducdo da vida na contemporaneidade.

O consulente, diferentemente do leitor, no caso das secOes, busca uma reposta
objetiva, uma formula resolutdéria, como se pode depreender da andlise das cartas. Por
exemplo, uma leitora que enfrentou o drama da morte de familiares, e por isso se sente
“aflita” com a possibilidade de perder outras pessoas queridas, pergunta: “Como volto a me
equilibrar emocionalmente?” (Claudia, p. 220, out. 2001).

Os demais leitores, considerados numa situacdo de intimidade ndo reciproca,
buscariam difusamente pardmetros de conducdo do proprio cotidiano nas experiéncias alheias.
Comentando reportagem da edicdo de julho da revista, “Madrasta ndo é mde. E tudo bem”
(Claudia, pp. 160-161, jul. 2001), uma leitora diz viver a situacdo de ser uma madrasta
temerosa de “errar na relacdo” com as filhas do marido e que a reportagem a fez ter “certeza
de que todos possuem seu espago e que respeito é fundamental” (Claudia, p. 10, ago. 2001).
N&o parece haver a busca de uma resposta objetiva, mas uma reflexdo acerca da propria forma
de conduzir a vida motivada pelo acesso mediado a experiéncia alheia.

A idéia de uma busca difusa por orientacdo € corroborada por varias cartas em que 0s
leitores afirmam a importancia das revistas para o seu modo de conduzir a vida. Como
exemplo, observe-se a seguinte carta, que, por ser um discurso modelar sobre a relagéo entre o

leitor e a imprensa conselheira — do ponto de vista do leitor —, vale ser citada na integra:
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“Seria necessario muito tempo, papel e tinta para descrever tantas
qualidades deste verdadeiro manual. Claudia nos incentiva a lutar por
nossos sonhos, expor e defender nossas idéias, respeitar a opinido alheia,
enfim, a nos tornarmos mais humanas, mais maduras, mais cultas. E a
revista mais completa e que me faz crescer. Ideal para as minhas
necessidades. Ndo posso imaginar minha vida sem Claudia” (Claudia, p.
13, dez. 2001).

Duas idéias inicialmente se destacam na carta. Primeiro, a revista € um “verdadeiro
manual”, um repertério de conselhos, orientacdes, formulas e modelos sobre variados
aspectos da vida. Um guia de comportamentos, valores e sistemas de pensamento em que a
conducdo da vida se associa as praticas de consumo, constituindo um estilo de vida. Mas a
concepcdo ndo é a de um receituario inflexivel a ser adotado, mas a de um conjunto de
elementos simbolicos conduzido pela regra inflexivel de ser submetido a escolha. No contexto
da imprensa conselheira, a idéia de que os consumidores estdo verdadeiramente obrigados a
escolher, mas que fazem acordos, negociam os significados incorporando-os ao seu modo de
vida permanentemente revisto, pode amparar-se na formulacdo de Velho (1999), segundo a
qual a suposicdo de que os individuos podem escolher recupera o carater dindmico da cultura
como “expressdo e criagdo de individuos interagindo, escolhendo, optando, preferindo” (p.
106).

A segunda idéia que ressalta é a correspondéncia ideal declarada pela leitora entre as
informagdes oferecidas pela revista e as suas necessidades. Tais necessidades ndo estéo
explicitas, mas certamente fazem parte do ideario de um cotidiano em que lutar por sonhos,
expor e defender id€ias, respeitar a opinido alheia, tornar-se mais humana, mais madura e
mais culta significa uma forma de crescimento pessoal. Essas a¢Ges e caracteristicas pessoais
— em que pese a imprecisdo — parecem harmonizadas num modo de conduzir a vida em que as
transformacdes sdo admitidas e permanentes. Além disso, essas transformacdes se operam
gracas a uma quase-interacdo mediada, assinalando a centralidade dos meios de comunicacéo

de massa nesse cotidiano.

*k*

Difusas ou especificas, as “respostas” que a imprensa conselheira oferece ao leitor
servem tanto ao “esforco de diferenciacdo” quanto a busca de orienta¢fes para a conducao de
uma determinada concepcao de vida cotidiana. Concretas ou imaginarias, as questdes com as

quais a contemporaneidade afronta o individuo parecem encontrar nos meios de comunicagéo



84

de massa uma instancia em que o grau de intimidade estabelecida entre os agentes de um tipo
caracteristico de interacdo — a intimidade ndo reciproca numa quase-interacdo mediada —
possibilita 0 acesso a experiéncias e modelos de conducdo da vida em variedade e proporcdes
provavelmente impossiveis unicamente nas interacdes face a face.

Nessa situacédo, destaca-se a possibilidade de escolher, optar, de planejar, de fazer e
refazer que assinala o carater ativo dos individuos em face da comunicacdo de massa e da
dimensdo dindmica da cultura expressa pela nocdo de estilo de vida. Reais ou vicarias, as
experiéncias “vividas” pelo consumidor da imprensa conselheira ressaltam sobretudo a

centralidade da midia para a apreensdo do cotidiano contemporaneo.



4. DO MAL-ESTAR SOLUVEL E DA FELICIDADE OBRIGATORIA

O objetivo deste capitulo é examinar as matérias que compdem o corpus com base na
hipétese de que sdo narrativas estruturadas pelo bindmio mal-estar soltvel/felicidade
obrigatéria. A argumentacdo segue a idéia de que, a par de oferecer respostas as questdes com
gue se defronta em seu cotidiano o individuo contemporaneo, a imprensa conselheira constitui
um repertdrio de narrativas permeadas pelo imaginario de uma “técnica de viver”. Essas
narrativas prescreveriam maneiras de pensar e proceder que propiciariam o contentamento,
erigido em norma em face de um suposto mal-estar superavel materializado num problema.
As solugdes da imprensa conselheira seriam férmulas de aplicacdo geral que revelariam o
traco da racionalidade técnica do seu sistema de pensamento.

Na primeira secdo, sdo sumariadas algumas consideracfes acerca do texto jornalistico
como narrativa. Na segunda, a discussdo concentra-se no tema do mal-estar e da felicidade no
contexto da comunicagdo de massa. A andlise das matérias é objeto da terceira se¢do. Nela,
examinam-se as formulagdes recorrentes que caracterizam as matérias da imprensa

conselheira como narrativas orientadas pelo bindmio mal-estar soltvel/felicidade obrigatéria.

4.1 IMPRENSA CONSELHEIRA E NARRATIVA

O texto jornalistico possui o estatuto de “verdade”. Ele seria um relato do real, que se
refere ao mundo exterior, distanciando-se da literatura de ficcdo, ancorada no imaginario. Mas
os limites entre o jornalismo e as narrativas ficcionais ndo seriam assim tdo demarcados. 1sso
ndo concerne apenas as influéncias matuas entre a linguagem jornalistica e a prosa de ficcao.
A criacdo literaria tem recorrido as particularidades do texto jornalistico do mesmo modo que
o0 jornalismo se vale dos recursos da estetica literaria no relato factual. Embora se considerem
distintos os objetivos aparentes — informar, no caso do jornalismo, e proporcionar 0 prazer
estético, no caso da prosa de ficgdo —, as técnicas que empregam sdo, na esséncia, as mesmas.
Traquina (1993) chama a atengdo para a importancia das formas literérias e das narrativas
para a construcdo do texto jornalistico, considerado, via de regra, um “indice do real” (pp.
168-169).
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Nesse sentido, as reflexdes de White (1994) acerca das relagdes entre o relato historico
e a “literatura imaginativa” se aplicam ao problema da fronteira entre jornalismo e ficcéo.
Para o autor, a questdo ndo tem que ver com o tipo de eventos de que se ocupam o historiador
e 0 escritor, mas com o0 “grau” em que os discursos de ambos se sobrepdem e se
correspondem. A despeito da diferenca do tipo de eventos, “seus objetivos na escrita sdo
amiude os mesmos” (p. 137). Isso seria verificavel pelas “técnicas e estratégias” usadas na
composicao de seus discursos.

O que permite a aproximagdo entre as caracteristicas dos textos jornalistico e
historiografico é que ambos sdo produzidos como relatos dos fatos. Os pressupostos do
jornalismo parecem padecer da mesma “ilusdo” que White (1994) diz acometer os
historiadores, a de que seria possivel “uma descricdo de valor neutro dos fatos, antes de sua
interpretacdo e andlise” (p. 150). No entanto, o texto jornalistico, de maneira analoga ao texto
factual do historiador, carregaria as marcas dos arquétipos culturais, do sistema simbdlico de
uma cultura, constituindo o que White denomina “ficcdes da representacao factual”.

Como salientam Bird & Dardenne (1993), embora exista uma tradicdo de estudos do
jornalismo que divide as matérias entre “importantes” e “interessantes”, entre noticia e
interesse humano, entre informacdo e “estoria”, entre as que edificam e as que entretém, ndo
haveria indicios claros de que o leitor compreenda o mundo assim dividido. O texto
jornalistico possuiria “qualidades narrativas” que pouco teriam que ver com a dicotomia entre
“importante” e “interessante”. Essa perspectiva dicotdbmica enfatizaria o contetdo do texto
jornalistico, ocultando suas “qualidades estruturais” e 0s “mecanismos narrativos” que sao
nele empregados (p. 265).

A perspectiva proposta por Bird & Dardenne (1993: 264) de que as reportagens®
constituem “um tipo especifico de sistema simbdlico”, podendo ser examinadas como
narrativas, como “construcdes culturais”, permite a abordagem dos textos jornalisticos na
investigacdo do imaginario social. Esse, por exemplo, é o caso da construcdo mitoldgica dos
idolos esportivos pela imprensa. Helal (2001) mostra como a imprensa narrou a elevacdo do
jogador de futebol Ronaldinho a categoria de herdi. Nessa perspectiva, 0 texto jornalistico
constituiria uma narrativa que se organizaria em torno do “mito do heroi” para tratar dos

sucessos e fracassos de esportistas.

%2 Na traducdo portuguesa do original inglés de BIRD & DARDENNE (1993), os termos “noticia” e “registo”
significam, respectivamente, de acordo com a nomenclatura corrente no Brasil, “reportagem” e “noticia”. As
“noticias” que os autores propdem ser examinadas como narrativas sdo, portanto, “reportagens”.
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O exame do texto jornalistico como construcdo cultural é empreendido por Barthes
(1999) ao tratar do fait divers — a noticia geral, sem lugar no sistema classificador da
imprensa, a noticia “monstruosa”. O fait divers ndo se referiria a um contexto exterior,
configurando o que Barthes denomina “informacdo total”, por estarem todos 0s seus
elementos contidos na propria narrativa (p. 58). O fait divers ndo ocuparia essa posi¢do em
virtude de seus contetidos, mas de sua estrutura, de seu “sentido humano”. Independentemente
do contetido — “desastres, assassinios, raptos, agressoes, acidentes, roubos, esquisitices” —, as
relagbes imanentes ao fait divers, de acordo com Barthes, podem ser circunscritas as de
causalidade e de coincidéncia. Ele possuiria um carater ambiguo, duplo, expresso nas
dicotomias causalidade/coincidéncia, racional/irracional, sentido/significacéo,
inteligivel/insondavel, cultura/natureza. Essa ambigiidade estrutural seria, segundo Barthes,
historicamente necessaria, uma vez que supriria a necessidade de uma leitura do mundo em
termos racionais — a explicacdo que tranquiliza ao estabelecer o elo entre causa e
consequiéncias — e a0 mesmo tempo de uma visao do imponderavel, daquilo que ndo pode ser
humanamente controlado, tornando os homens irresponsaveis pelas ocorréncias (p. 67).

Nessa mesma linha, Auclair (1982) analisa as estruturas e as fungdes do texto
jornalistico, destacando as suas qualidades miticas, os aspectos imaginarios do relato factual.
Auclair chama a atencdo para a convivéncia entre a racionalidade e um “pensamento natural”
na sociedade contemporanea que € enfatizada no fait divers. Aprofundando as reflexdes de
Barthes, Auclair considera que o fait divers retira o seu sentido de “conjuntura particular” de
um repertorio quase permanente de significacdes. Isso faria os faits divers parecerem, a
despeito de sua variedade, repetir incansavelmente a mesma coisa, sendo eminentemente
recorrentes (p. 15).

A idéia de uma narrativa do factual que se organiza segundo um repertdrio de
significacBes mais ou menos constantes, o que lhe empresta um carater recorrente, apesar de
sua variedade tematica e de estilo, se aplica, em certa medida, aos produtos da imprensa
conselheira. Em diferentes estilos, a imprensa conselheira apresenta um discurso prescritivo
regido pela concepgédo de informacdo sobre os comportamentos cotidianos. Os conselhos,
orientacGes, férmulas e modelos sdo apresentados como dados objetivos respaldados pelo
senso comum, pelo conhecimento supostamente compartilhado pelos leitores, e, com
constancia, pela autoridade do discurso cientifico®. A imprensa conselheira ndo enuncia sua

retirada da esfera da “realidade”, do factual. A despeito do conteddo e do estilo, pode-se

% para considerac@es sobre o discurso cientifico e jornalismo, ver MEDITSCH (1997).
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afirmar, ela atribui aos seus produtos o estatuto de “verdade”, de discurso referencial sobre o
mundo exterior.

Do ponto de vista jornalistico, as matérias da imprensa conselheira mantém um
dialogo com a suposta vida cotidiana do leitor. Seus temas sao retirados desse cotidiano e nele
pretendem reinserir-se, e isso é declarado enfaticamente®®. As cartas dos leitores — como visto
no capitulo anterior — indicam fortemente a intensidade desse didlogo. A imprensa conselheira
busca constituir-se num permanente e naturalizado repositério dos “saberes” que conduzem a
vida cotidiana.

Embora em diversas ocasides haja a declaracdo e exaltacdo do carater extraordinario
do consumo da comunicacdo de massa, do momento especial da relacdo entre o veiculo e 0
consumidor, o aspecto “familiar” e cotidiano parece dominar essas interacdes®. No que se
refere especificamente as revistas, pode-se afirmar que elas, além de formularem um discurso
sobre o cotidiano, buscam dissolver-se no cotidiano gracas aos temas, discursos e tipo de
interacdo estabelecida com o leitor.

As matérias da imprensa conselheira constituem, portanto, narrativas sobre o cotidiano
voltadas para o consumo em condi¢fes de normalidade e cotidianidade. Sdo narrativas de
enredos e estilos variados que, postula-se, possuem uma estrutura, uma lei geral, uma forma
padréo de organizacdo interna.

Esse padréo que organiza internamente as narrativas da imprensa conselheira pode ser
explicitado, em linhas gerais, como a suposi¢cdo de um problema e a formulacdo de uma
solucdo. O suposto problema da imprensa conselheira pode ser caracterizado como sollvel,
equacionavel. Isso significa que ele possui algum tipo de solucdo geral, ou que pode ser
desmontado, desmembrado em problemas menores, esses, por sua vez, também sollveis. O
problema da imprensa conselheira, no contexto da narrativa, € formulado posteriormente as
solucdes. Noutras palavras, cria-se o problema porque existem as solugdes. Distintamente do

que ocorre na pratica cientifica, na imprensa conselheira a identificacdo do problema néo € o

% Um exemplo dessa énfase pode ser encontrado no editorial “Entre nés” (Claudia, p. 4, ago. 2001): “[...] O que
importa realmente é que haja entre vocé e CLAUDIA uma empatia, uma profunda ligacdo, uma identificacéo de
pontos de vista e de maneiras de olhar o mundo. E fundamental que nessa relagio vocé encontre reflexdes e
solucBes pessoais, profissionais, afetivas, sexuais, familiares. Que se divirta e se delicie enquanto a tem em
maos, se emocione, queira ficar mais linda, mais chique, mais feliz, mais confiante. E tudo o que a gente quer

pra voce .

® Num editorial, por exemplo, é ressaltado o caréater excepcional dessa quase-interacdo mediada: “Playboy
atendeu as suas preces. E trouxe de Porto dos Milagres a beleza selvagem de Monica Carvalho. [...] Para folhear
de joelhos. [...] Ainda na categoria revelagdo, a entrevista com Ratinho [...] Vocé ndo vai conseguir para de ler.”
(Playboy, p. 8, jul. 2001).
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ponto de partida para a busca da resposta, mas o0 marco das possibilidades permitidas pelas
solugdes disponiveis. Além disso, os contornos do problema podem ser facilmente
demarcados, abstraindo-se 0s casos particulares.

Pode-se pensar a solucdo oferecida pela imprensa conselheira primeiramente como
inequivoca. Propde-se uma solucgdo cabal, uma solugdo ou um conjunto de solucdes gerais,
que cobre todo o espectro do problema, deixando de fora os casos individuais. Essa solucdo
apresenta uma “tecnicidade”, ela elimina ou atenua o problema em bases racionais — a
despeito do universo tematico a que se refere. E freqiiente ser proposta no estilo de passos ou
etapas. Seguidos rigorosamente, levariam, a maneira do que € suposto nos procedimentos
técnicos, ao resultado esperado. Nas narrativas da imprensa conselheira, as solugdes séo
enddgenas, estdo contidas naquele universo representado. A percepcao da solucdo apresentada
ndo exige remissdo ao mundo exterior & narrativa®®.

O par problema/solucdo que organiza os produtos da imprensa conselheira, conquanto
independente do conteldo, dele se recobre, sustentando uma narrativa caracteristica. O acesso
a essa narrativa pode ser alcangado pelo exame da articulagdo entre o padrdo interno
problema/solucdo e os contetdos por ele organizados. Essa narrativa particular pode ser
expressa pelo bindmio mal-estar sollvel/felicidade obrigatéria, em que o problema e a
solucdo sdo expressbes do estilo de vida de determinados estratos da sociedade
contemporanea.

Entende-se aqui mal-estar como um descontentamento, um desapontamento ou
sentimento de inadequacdo provocado pelas circunstancias da vida na sociedade
contemporanea. Para Freud ([1930], 1997), a vida, tal qual se apresenta ao homem da
civilizagdo moderna, imp0e ameacas de sofrimento, dificultando a obtencéo da felicidade.
Propdsito precipuo da conducdo da vida, o atendimento do principio do prazer é, contudo,
frustrado de antemé&o. Apesar do crescente poder de controle da natureza, 0 homem nao teria
alcancado maior felicidade. A civilizacdo teria proporcionado aos homens protecdo contra a

violéncia da natureza e mecanismos destinados a ajustar 0s seus relacionamentos mutuos; em

% «Onde é melhor” (Playboy, pp. 104-114, ago. 2001) é um exemplo do carater endégeno da imprensa
conselheira, indicado pela restricdo ao proprio imaginario que constrdi. A matéria apresenta um ranking das “10
melhores cidade brasileiras para vocé viver”, em que as recomendagdes sdo frutos de consideracbes acerca de
“bares bacanas, casas noturnas charmosas, boa quantidade de dias de sol por ano, diversas opgdes de
entretenimento e mulher, muita mulher”. O mesmo pode ser observado em “Fim de semana para descansar”
(Claudia, pp. 172-175, jul. 2001). A matéria trata do acimulo de atividades que consomem os fins de semana da
leitora — levar roupa a lavanderia, fazer exercicios na academia, compras num supermercado, ir & manicure, ao
teatro, a um almogo com a amiga etc. — e oferece um receituario para organizar o descanso semanal a fim de
“ndo desperdicar essa chance de relaxar”.
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contrapartida, teria imposto restricbes a expressdo livre da sexualidade e da agressividade,
responsaveis pelo desconforto do homem contemporaneo. Nas palavras de Freud: “O homem
civilizado trocou uma parcela de suas possibilidades de felicidade por uma parcela de
seguranca” ([1930], 1997: 72).

Assim, submetido a uma reducdo das possibilidades de felicidade em face dos
aspectos constitutivos insuperaveis da civilizacdo, para 0 homem contemporaneo, o mal-estar
assumiria a forma de “um grande ressentimento contra a civilizacdo”, como argumenta
Rouanet (1993: 96). A busca do contentamento teria levado a irrup¢do no cotidiano de uma
“sensibilidade antimoderna”, expressa na revalorizacdo do irracionalismo, do holismo e do
particularismo, ideais e valores antagonicos ao racionalismo, individualismo e universalismo
defendidos pela modernidade. A razdo seria a solucdo eficaz de aniquilamento do mal—estar,
que desaparecerd, como acredita Rouanet, quando for possivel uma “regulamentacéo
racional”” dos impulsos (p. 116).

A felicidade representada nas narrativas da imprensa conselheira possui uma
caracteristica particular. Ela ndo € o motivo de uma busca individualmente deliberada, mas o
produto de um suposto senso comum que elegeria determinadas praticas como fontes de
contentamento. A felicidade da imprensa conselheira deve ser entendida como um sentimento
necessario, irrecusavel, de percepcao universal e virtualmente penetravel em variadas esferas
da vida.

Morin (1987) vislumbra uma “figura particular e complexa da felicidade” na cultura
de massa, que apresenta simultaneamente um carater projetivo e um identificador. O primeiro
refere-se a uma “projecdo imaginaria de arquétipos da felicidade”, a uma felicidade da acéo,
encarnada nos sucessos dos aventureiros e herois da cultura de massa. O segundo aspecto,
presente no setor “pratico e informativo” da cultura de massa — onde se situa a imprensa
conselheira — concerne ao ideal de seguranca, de bem-estar e de conforto propiciado pela
técnica (p. 125). Essa “felicidade empirica” da cultura de massa secretaria, de acordo com
Morin, uma “mitologia euforizante” que constituiria, de certo modo, “o antidoto para a
angustia difusa dos novos tempos” (p. 128). Investida como “a religido da terra na era da
técnica”, a felicidade nunca teria sido tdo macica e intensivamente objeto de apelo, 0 que se
efetiva na cultura de massa. Segundo Morin, a “ideologia da felicidade” € propriamente a
ideologia da cultura de massa (p. 130).

Haveria trés niveis de aspiracGes da felicidade na cultura de massa, cuja posicdo
intermediaria seria ocupada pelos olimpianos, erigidos em modelos da felicidade moderna. As

celebridades, no entanto, como assinala Morin (1987: 130), ndo encarnariam todas as
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“aspiracOes de felicidade”, que se expressariam acima deles nos personagens imaginarios, nos
aventureiros e herois, e abaixo, “na busca de seguro contra todos 0s riscos”, no anseio por
bem-estar, comodidade e tranqilidade.

E claramente nesse ltimo nivel das aspiragdes de felicidade que se encontram as
narrativas da imprensa conselheira, com seus conselhos, orientagcdes, formulas e modelos de
busca da felicidade cotidiana. As matérias da imprensa conselheira ndo veiculam apenas
informacBes “puras” elaboradas de acordo com uma técnica redacional e veiculadas num
determinado tipo de interagdo, tampouco se caracterizam com produtos ficcionais. Seus
personagens sdo principalmente pessoas “comuns”, as celebridades®” ou “olimpianos” e 0s
especialistas. Os personagens imaginarios, herdis da literatura de ficcdo, do cinema, dos
quadrinhos ou dos seriados, programas e novelas de televisdo figuram por vezes como
personagens dessas narrativas. O que se narra € uma continua e, em certa medida, coercitiva
busca pelo bem-estar material e psiquico — se é que podem ser separados nesse contexto. A
felicidade que essas narrativas pretendem ensinar a obter possui uma expressao ostensiva,
pode ser vista, aferida em termos quantitativos e qualitativos, sendo, de modo geral,
“palpavel”. As narrativas da imprensa conselheira tratam de uma “felicidade empirica”, que
deve infiltrar-se nas mais rotineiras praticas da vida, mitigando ou expurgando o
descontentamento difuso que ai se instalaria. Essas narrativas parecem poder ser “lidas” como
um “drama” da sociedade contemporanea que o bindmio mal-estar solUvel/felicidade

obrigatoria condensa.

4.2 MAL-ESTAR, FELICIDADE E COMUNICACAO DE MASSA

Os temas do mal-estar e da felicidade sdo vastos, sendo virtualmente impossivel
abarcar todos os seus aspectos. Sdo tradicionalmente objetos de preocupacdo de Varios

campos do conhecimento, entre eles a filosofia, a psicanélise, a psicologia, a economia e a

" As celebridades que figuram nas narrativas da imprensa conselheira possuem graus de “fama” variados,
supondo que a intensidade dessa — ainda que de forma superficial — possa ser avaliada pela exposicdo de tais
pessoas na midia. Assim, na imprensa conselheira convivem atores de cinema e televisdo, freqlientadores
constantes da midia, e especialistas reconhecidos mais restritamente em seus campos profissionais.
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religido®®. Neste trabalho, as consideracdes sobre a felicidade e o mal-estar est&o restritas ao
ambito da comunicacdo de massa, em particular da imprensa conselheira.

A ascensdo e a consolidacdo da cultura de massa no século XX acrescentam um item
importante na discussdo sobre a felicidade humana. A possibilidade de compartilhamento de
um imaginario comum por parcelas amplas da humanidade, pelo menos no que diz respeito ao
seu conteudo, redefine os parametros pelos quais se avaliariam as possibilidades de uma
existéncia em que a satisfacdo fosse um aspecto significativo. As promessas de felicidade
embutidas nas realizagdes e nos discursos da modernidade sempre estiveram associadas aos
novos meios de comunicagdo de massa. Como observa Thompson (2002b), o
desenvolvimento dos meios de comunicagdo se entrelacou com Varios outros processos que,
tomados em conjunto, constituiram a modernidade (p. 12). Nesse sentido, a concepcdo de
felicidade contemporénea é indissocidvel dos produtos da midia.

E na modernidade que se torna significativa a idéia de mal-estar e de felicidade. O que
Freud ([1930], 1997) chama de mal-estar na civilizacdo seria um descontentamento com as
transformagfes em variados aspectos da vida impostas pela modernidade. A idéia da livre
busca da felicidade, por sua vez, também nasce na modernidade, como mostra Bruckner
(2002).

O contexto de consolidacdo dos meios de comunicacdo — a sociedade industrial — é
também o contexto exemplar do conflito entre a promessa de felicidade e a sua negacdo na
modernidade. Van Den Haag (1973) capta esse conflito na sua reflexdo sobre os efeitos da
industrializaco®. A producéo na sociedade industrial seria caracterizada por exigir menos
labor fisico do trabalhador gragas a mecanizacdo, possibilitar maior acesso aos bens materiais
e simbdlicos e propiciar conforto e seguranca aos individuos. Em contrapartida, seria também
resultado dessa dimensdo da modernidade o trabalho enfadonho, a despersonalizacdo que
afeta os produtos e as pessoas, mergulhando-as no anonimato, e a freqliente destinacdo do
tempo livre, conquistado pelo aumento da produtividade, a uma busca por excitacdo que
compense a monotonia do trabalho e dé sensacdo de vida (pp. 581-593).

E nessa situagdo que atuariam os meios de comunicacdo de massa. De acordo com
Van Den Haag (1973), eles invadiriam a vida das pessoas, restringindo sua intimidade,

reduzindo suas possibilidades de experimentar a vida, arrastando-as sempre para um outro

® para algumas abordagens da felicidade, principalmente no campo da filosofia, ver GIANNETTI (2003),
MISRAHI (2001) e RUSSEL (2003).

% 0O texto de Van Den Haag (1973) é uma referéncia para a tematizacio da questdo da felicidade e do mal-estar
na comunicacao de massa. Sua perspectiva, no entanto, prima pelo tom apocaliptico.
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lugar, tornando-as solitarias ao isola-las dos ambientes imediatos e cercando-as de gente
quando estdo sos (p. 607). Como num sonho, a cultura de massa ofereceria uma falsa
satisfacdo para os desejos, para a busca difusa por contentamento. Embora os meios de
comunica¢do atuem na vida dos individuos condicionados por diversos fatores, podendo
produzir tanto efeitos deletérios quanto efeito algum, eles poderiam oferecer para a angustia
do homem cuja vida foi empobrecida pela industrializagdo “o unico alivio possivel, por mais
deficiente que seja” (p. 610).

Para Van Den Hagg (1973), a sociedade contempordnea é acometida por um
“desespero” que a cultura de massa tenta “exorcizar” em vao. Esse desespero que ronda o
cotidiano do homem contemporaneo, no entanto, nao teria parametros de comparagéo. Seria
impossivel comparar a propor¢do de felicidade do homem contemporaneo das sociedades
industriais com a dos antepassados ou membros de outras sociedades. Seria controversa a
idéia de que os homens seriam mais felizes sem a cultura de massa, para além da idealizagdo
sobre uma vida mais feliz em outras épocas ou em outras sociedades. Como afirma Van Den
Haag, se a cultura de massa ndo € capaz de aliviar o mal-estar, tampouco existiria uma
alternativa para ela (p. 614).

Uma das principais idéias expostas por Van Den Haag (1973), a de que 0s meios de
comunicacdo de massa oferecem uma falsa satisfacdo, reflete a imagem proposta por Adorno
e Horkheimer (1985: 130-131), em que o convidado para o banquete da inddstria cultural,
sempre logrado, pois nunca tem verdadeiramente acesso ao prato, “deve se contentar com a
leitura do cardapio”. Também abordagens mais recentes da questdo, como a de Santos (2002),
insistem em apontar a ineficacia da cultura de massa na dissipacdo do mal-estar, do desejo
insatisfeito que ela mesma ajuda a criar: “a satisfacdo prometida, além de ilusoria, quebra com
facilidade” (p. 69). Falsidade, superficialidade, deficiéncia, logro, ilusdo, sdo alguns dos
termos que definem o suposto alivio que a cultura de massa representaria para o aludido mal-
estar do individuo contemporaneo.

Os entrelacamentos entre o estado de insatisfacdo difuso e a midia, no entanto, sdo
muito mais complexos do que esses termos fazem supor. Esses termos séo derivados de uma
forma particular de pensar os meios de comunicagdo de massa, de uma visao “utilitarista” que
parece atribuir aos meios de comunicacao “funcdes” que cobrem um espectro de atividades
humanas que vai da arte a politica. Isso fica evidente nas comparagdes que Van Den Haag
(1977) faz entre a eficicia da arte e da cultura de massa no que diz respeito a satisfacdo dos
desejos, com uma inequivoca depreciacdo desta Gltima (pp. 609-611). Da mesma forma,

Santos (2002) questiona se a quantidade de informacdo disponivel na midia eletronica serve
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para mobilizar a atuacdo dos cidaddos ou para “anestesiar-nos para a realidade” (p. 92).
Orientam essa visao a crenca no emprego pragmatico da informacéo e a desconfianca em face
da fuga da realidade, do sonho, da ilusdo, do devaneio ou de um suposto entorpecimento dos
sentidos provocados pelos produtos da midia.

A idéia da existéncia de um mal-estar e da busca da felicidade na contemporaneidade
— principalmente suas implicacdes na cultura de massa — pode ser alargada para alem da
formulacdo classica de Freud ([1930], 1997). Algumas mutacBes sociais talvez possam ser
consideradas desdobramentos desse estado de insatisfacdo que acometeria os individuos das
sociedades contemporaneas.

Lasch (1987) identifica uma contracdo do eu, um recuo emocional do individuo em
face das pressfes da vida contemporanea. Impotente diante da “retdrica da crise” que grassa
principalmente na comunicacdo de massa — na qual figuram as guerras, os desastres
ecoldgicos, os acidentes, as ruinas econémicas — o individuo reduz-se a um “minimo eu”, cujo
objetivo é a sobrevivéncia psiquica. Haveria uma tendéncia de afastamento das questdes
publicas e concentracdo nas crises da vida cotidiana, mais sujeitas as a¢@es individuais. Esse
sobrevivente da sucessdo de crises contemporaneas volta-se, portanto, para “as tensdes
passiveis de solucdo” (p. 55). Uma vez que as questbes publicas estariam potencialmente
excluidas da acdo direta, o individuo concentra-se, entdo, nas questdes ordinarias, que diriam
respeito a conducédo da vida numa perspectiva mais imediata. Essa ideologia da sobrevivéncia
encontra-se disseminada na cultura de massa, por exemplo, nos “manuais de sucesso”, que
professam uma “estratégia cotidiana de sobrevivéncia” (pp. 83-88). E também nessa esfera
das questbes mais facilmente enfrentadas pela acdo direta do individuo que atua a imprensa
conselheira.

A mutacéo social que, segundo Lipovetsky (1989), caracterizaria a contemporaneidade
como uma “era do vazio” ndo teria como comportamento central a tendéncia dos individuos
de afastamento das questBes publicas e um enclausuramento nos aspectos da vida interior,
como argumenta Lasch (1987). Lipovetsky considera este comportamento um novo modo de
socializacdo e individualizagdo baseado numa logica sintetizada no “viver livre e sem
coaccao, escolher sem restricdes o seu modo de existéncia” (p. 10). Verificado nas sociedades
afluentes, o “processo de personalizacdo”, como é denominado por Lipovetsky (1989),
promove um esvaziamento das instituicGes e valores que organizaram as sociedades em outras
épocas. O resultado seria uma “apatia de massa”, uma indiferenca pelas referéncias estaveis.
Sem apoio transcendente, “sem forca exterior”, o individuo da “era do vazio” seria

caracterizado pela vulnerabilidade; os problemas pessoais ganhariam uma dimenséo
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ampliada: “envelhecer, engordar, desfear-se, dormir, educar os filhos, partir para as férias,
tudo é um problema, as actividades elementares tornaram-se impossiveis” (p. 45).

A liberdade seria a ténica dessa mutacdo social. Em lugar do individuo reprimido em
busca de satisfagfes substitutas, uma massa apatica em busca de orientacdo; em lugar de um
individuo que se retrai, massacrado pelas tragédias do cotidiano da sociedade de massas, um
individuo para quem o cotidiano pode transformar-se numa “tragedia” justamente por ele
precisar escolher continuamente os aspectos mais banais de condu¢do da vida. Tudo seria,
portanto, objeto de escolhas individuais.

A falta de liberdade que Freud ([1930], 1997) identificou como a origem do mal-estar
moderno teria saido de cena. Os individuos teriam trocado inicialmente a possibilidade de
satisfacdo, a liberdade de procura de felicidade, pela seguranca garantida pela submissdo as
regras sociais. Na contemporaneidade, de acordo com Bauman (1998: 9-10), quando “o
principio do prazer é o juiz” das condutas, os individuos teriam invertido a troca, abrindo méo
da seguranca em favor da possibilidade de busca da felicidade individual. O mal-estar
permaneceria, tendo agora como fonte um certo “excesso” de liberdade®.

O bindbmio mal-estar/felicidade que conduz as narrativas da imprensa conselheira
parece corresponder a essa concentracdo sobre a vida privada, a hipertrofia dos problemas
pessoais, a permanente necessidade de escolher, a uma inabilidade generalizada que
desencadearia a busca de solugbes para variados aspectos da vida cotidiana na midia. Essa
busca seria caracterizada pela liberdade de escolha e pela idéia de obter o prazer das
atividades mais ordinarias do cotidiano.

O mal-estar da imprensa conselheira é, na maioria das vezes, perfeitamente
identificavel. Ndo padece do carater difuso e ambiguo. Ele é um problema sollvel, e desata-lo
é uma questdo de procedimento. A liberdade de escolha esta implicita na pletora de
procedimentos disponiveis, mas & imperativo escolher. Todos levariam a descrispacdo, ao
relaxamento ou pelo menos a uma reducdo de magnitude do problema.

O estado de satisfacdo oferecido pela imprensa conselheira, embora suponha a
liberdade de escolha, é a expressdo de uma obrigatoriedade. No imaginario da imprensa

"0 Essas tendéncias de comportamento identificadas por LASCH (1987), LIPOVETSKY (1989) e BAUMAN
(1998) seriam, em principio, verificadas em sociedades afluentes, principalmente nos Estados Unidos e em
paises da Europa. No que diz respeito aos meios de comunicacdo de massa, que operam com um imaginario
comum de amplitude planetéria, aos estratos sociais que compartilham desse imaginario e & difuséo global de
determinados fen6menos socioculturais, pode-se considerar que essas tendéncias comportamentais se
manifestam também em sociedades periféricas, como a brasileira. E elas ndo sdo estranhas ao universo da
imprensa conselheira.
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conselheira, o mal-estar € soltvel, e sua solucdo significa instalar-se no polo oposto de
qualquer que seja o motivo do descontentamento, ndo havendo ponto intermediario. A
superacdo do problema €, necessariamente, a instauracdo da satisfacdo. Nao se opta por

manter 0 mal-estar, mas deve-se escolher o procedimento que levara ao seu alivio.

4.3 AS NARRATIVAS DA FELICIDADE COTIDIANA

No material examinado, os temas de destaque sdo a sexualidade, a estética corporal, a
moda, a saude, os relacionamentos afetivos e profissionais e a obtencdo e manutencdo do
conforto e das comodidades. As matérias apresentam esses temas em diferentes formatos e
estilos, tendo como estrutura comum a pressuposi¢cdo de um problema e a formulagdo de uma
solucdo. Para a investigacdo que se segue, sdo tomados alguns “textos de referéncia”, pois
seria invidvel no &mbito deste trabalho examinar todo o corpus. As considera¢des acerca dos
textos de referéncias se estendem a outras matérias do corpus e a exemplos avulsos que sdo
referidos a fim de reunir evidéncias para a conducdo do estudo. A escolha dos textos de
referéncia segue as orientacbes para a formacdo do corpus discutidas em detalhes na secédo
2.3.

O binbmio mal-estar solGvel/felicidade obrigatéria pode ser identificado na
reportagem “Cintura sexy” (Claudia, pp. 106-110, jul. 2001). Na matéria, sdo apresentadas
solucdes para mulheres que estariam “preocupadas com a cintura”, em busca de “curvas
perfeitas”. Haveria um descontentamento com as gorduras localizadas, pois, no ano de 2001, a
mulher brasileira teria descoberto “a importancia de exibir uma cintura bonita”. A saga para
aquelas que desejam “chegar ao préximo verdo cheias de curvas, em grande forma” comeca
nas academias de ginastica, onde se mostrariam cada vez mais interessadas em exercicios
especificos para a cintura. H&, no entanto, outras opgdes de tratamento para quem possui
“gordurinhas muito resistentes” ou tem aversdo a exercicios fisicos. A intervencéo cirdrgica,
como a lipoaspiracdo, a injecdo de medicamentos e a aplicagdo de cosméticos que dissolvem
as gorduras sdo algumas das “taticas” que, com graus diferentes de eficacia, exigiriam menos
sacrificios. Todos os métodos apresentados sdo comentados por especialistas da area, como
professor de educacdo fisica, personal trainer, médicos e quimicos.

Os testemunhos de quem fez uso dessas tecnicas refazem o percurso da insatisfacdo ao

contentamento. O texto narra a busca de um padrdo estético cujo resultado é sobretudo
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indicado pelas fotos das depoentes que estampam sorrisos que nada lembram os possiveis
sacrificios e percalgos do processo de modelamento fisico. Uma depoente diz ter conseguido
“redesenhar” o corpo com a pratica da capoeira. Os resultados obtidos em trés meses a teriam
deixado “tdo animada”, que resolveu complementar a rotina de atividades com dangas
brasileiras, como o maracatu e o frevo, e exercicios abdominais. Uma segunda depoente
afirma ter descoberto as injecGes antigordura quando ja se sentia “desanimada” com as
infrutiferas secdes de ginastica. Apesar dos efeitos colaterais causados pelas injecGes, 0s
resultados foram compensadores: “com trés aplicagdes a cintura afinou”. A terceira depoente
afirma: “fiz de tudo para perder as gordurinhas da cintura”. As técnicas empregadas nédo lhe
proporcionaram o resultado esperado. A satisfacdo plena veio somente com a lipoaspiracéo,
escolha que lhe consumiu “mais de cinco anos para tomar coragem”. Embora tenha
enfrentado “uma recuperacdo dolorida”, hoje pode vestir “sem medo blusas curtas, roupas
justas e calcas de cds baixo”.

A matéria é completada pelas fotos de cinco personagens da midia — a cantora Britney
Spears, as modelos Gisele Biindchen e Jada Pinket, a atriz Jennifer Lopez e a apresentadora
de televisdo Eliana — cujos perfis seriam modelares. Teriam a cintura “de dar inveja”, pois
gastariam “horas e horas malhando” e seriam rigorosas com a dieta. O resultado de todo esse
esforco seria “um festival de curvas”.

Essa matéria contém os principais elementos da narrativa da imprensa conselheira
organizados pelo bindmio mal-estar soltvel/felicidade obrigatoria. Ela apresenta um suposto
problema e propde a solugcdo potencialmente alcancada pela adocdo de procedimentos
“técnicos”. O problema consiste numa inadequacdo qualquer a padrdes socialmente
estabelecidos, a uma caréncia de determinados atributos, a uma inabilidade para enfrentar
determinadas questdes de ordem fisica ou psicoldgica, pratica ou conceitual, que possuem
graus variados de implicacbes no estado de satisfacdo. No caso em foco, haveria uma
inadequacao estética em relacdo a um padrdo de cintura feminina evidenciado fortemente,
segundo o texto, no inverno de 2001, época de publicacdo da matéria. E isso estaria deixando
a mulheres “preocupadas”, uma vez que o objetivo seria adequar o corpo a nova silhueta até a
chegada do veréo.

O segundo elemento da narrativa da imprensa conselheira sdo o0s depoentes e
consulentes. Os depoentes sdo figuras modelares em torno dos quais se desenrola o drama do
mal-estar e da felicidade. De certa forma, eles sdo “encaixados” na narrativa como exemplos
ou contra-exemplos. Os consulentes, por seu turno, podem ser caracterizados por

verbalizarem o problema para o qual buscam solucdo na imprensa conselheira. Eles, na
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verdade, desencadeiam narrativas. SA0 0s personagens que contracenam com os conselheiros
e especialistas nas colunas e secBes que recebem as consultas por carta ou e-mail’*. As
respostas destinadas as suas interpelagdes, além de servirem para outros potenciais
consulentes, podem tornar-se ponto de partida para a elaboracdo de matérias que tratem do
tema.

Na matéria em andlise, os dramas vividos pelas depoentes comp6em a narrativa maior
sobre a busca de satisfacdo com a prépria forma corporal. A intensidade do estado de
insatisfacdo pode ser aferida nos depoimentos pelos esforcos mobilizados e pelo empenho das
mulheres em mudar as formas do corpo. Haveria uma determinacao de “redesenhar” o corpo,
nem que para isso o proprio corpo tenha que ser submetido a processos percebidos como
desconfortaveis, dolorosos, agressivos. A primeira depoente incorpora a sua rotina capoeira,
dancas de intensa movimentacdo e “muitos exercicios abdominais e obliquos”, donde se pode
inferir uma virtual extenuacdo do corpo. A segunda depoente toma injecdes de substancias
gue provocam reacfes como queimacao, coceira e vermelhiddo. A terceira enfrenta 0 medo
por cinco anos, submete-se a uma lipoaspiracdo e passa por uma convalescenca dolorida. A
busca mesma da satisfacdo geraria estados expressos como de desanimo, incerteza, medo, dor
e angustia. O que caracteriza a busca pela satisfacdo neste caso € a submissdo a um dos
procedimentos técnicos disponiveis, cuja multiplicidade garantiria a escolha do método de
acordo com os graus de envolvimento demandados e de eficacia.

O terceiro elemento nas narrativas da imprensa conselheira sdo os especialistas. Os
pareceres de especialistas s@o pecas fundamentais dessas narrativas. Eles atuam como “guias”
no emaranhado discurso da ciéncia e da técnica, necessariamente simplificado numa estrutura
problema/solucdo e eventuais ressalvas. Garantem credibilidade e legitimidade ao
aconselhamento da midia. O papel de especialista ndo se restringe, porém, aos portadores de
conhecimentos aceitos como cientificos. Praticantes de técnicas esotéricas séo também
constantes legitimadores das narrativas da imprensa conselheira. Os especialistas podem ser
médicos, sexdlogos, psicologos, preparadores fisicos, advogados, astrélogos, cartomantes,
especialistas em terapias orientais, jornalistas, entre outros’®. Nas narrativas da imprensa

conselheira, eles sdo, sobretudo, portadores das técnicas de obtencdo do contentamento.

™ Na revista Claudia ha trés sectes de consultas intituladas “Lei e direito”, “Sexo” e “Interpessoal”; na revista
Playboy hé apenas uma, intitulada “Plantdo”; na revista Veja ndo héa esse tipo de secéo.

2 Em “Sonhos eréticos: o que eles (realmente) querem dizer” (Claudia, pp.144-147, ago. 2001), por exemplo,
atuam uma terapeuta sexual, uma psicanalista, uma psicéloga e uma estudiosa de sonhos. Em “Cenéario para
tranqlilizar a mente” (Vida, pp. 14-15, ano 1, n. 30, 03 jun. 2004), sdo citados: uma terapeuta de moxa e de
neoshiatsu, uma médica homeopata e acupunturista e uma especialista em esséncias florais. J& na matéria “As
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No caso exemplar em questdo, os especialistas sdo enquadrados na primeira categoria.
Preparadores fisicos, médicos e quimicos revestem o problema e a solugdo formulados pela
imprensa conselheira, de certa forma, de um estatuto tecnocientifico. As orientacdes e
conselhos desses especialistas carregam ainda as idéias de inovacéo e de progresso expressas
em linguagem cifrada. Os resultados da aplicacdo de um cosmeético para a reducéo da gordura,
por exemplo, sdo assim explicados por uma quimica: “ciclodextrinas sdo capsulas que
envolvem a cafeina e aumentam o poder de penetracdo na derme, tornando o creme mais
eficaz”. De maneira andloga, um médico especialista em lipoaspiracdo informa que um novo
aparelho, que esta sendo testado nos Estados Unidos, garantird no futuro maior eficiéncia no
procedimento, maior facilidade de trabalho para o cirurgido e menor incidéncia de
hematomas. O uso de um jargdo e a mencdo a artefatos técnicos, comumente destacados
nessas narrativas, parecem propiciar legitimidade cientifica e tecnoldgica aos procedimentos
recomendados.

Os especialistas sdo também participantes na formulacdo do problema - na
identificacdo do descontentamento e de suas fontes — e na determinacdo de sua solucdo e do
procedimento a ser adotado. Participam ativamente quando identificam diretamente o
problema e formulam as solugdes, como é o caso dos colunistas conselheiros. Quando
colabora com comentarios e orientacfes no ambito de uma matéria, como € o caso presente, 0
especialista pode fornecer informacgdes que possibilitem formular o problema da narrativa ou
ratificar aquilo que o texto desenvolve. Na matéria em questdo, o presidente de Sociedade
Brasileira de Cirurgia Plastica revela ter havido um crescimento na busca por lipoaspiracdo na
regido da cintura. Um dermatologista confirma o aumento da procura por técnicas de
modelagem da cintura, o que sustenta a afirmacdo do inicio do texto de ser a cintura fina “a
onda do inverno de 2001”. A busca da felicidade narrada pela imprensa conselheira passa
amilde pelos especialistas. Com maior ou menor intensidade, eles parecem constituir-se em
guias dos procedimentos de alcance do alivio para o descontentamento que ajudam a
formular.

Os personagens da midia sdo o quarto elemento das narrativas da imprensa conselheira
que compdem a matéria analisada. Como foi visto na sec¢do anterior, 0s “olimpianos”, na
designacdo de Morin (1987), representam modelos de felicidade. Aspectos de sua vida intima

e sua aparéncia fisica sdo referéncias as quais recorre a midia. Na matéria, as cinco mulheres

alternativas para escolher seu DVD” (Veja, 05 dez. 2001), nenhum especialista € mencionado, o que leva a
atribuir as orientagdes contidas na matéria ao seu autor, um jornalista.
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possuem o atributo fisico — a cintura fina — que serviria de parametro, sendo objeto de
“inveja” para aquelas que pretendem alcancar tais formas. Da mesma maneira que as
depoentes que alcancaram, em principio, um estado de satisfacdo com suas formas, as
“olimpianas” sdo apresentadas sorridentes, num atestado iconogréafico da felicidade segundo a
midia.

O primeiro elemento, a formulacdo do problema e da solucdo, a identificacdo do mal-
estar e a orientacdo para a obtencdo da felicidade, é o que definiria as narrativas da imprensa
conselheira, sendo, portanto, uma constante. Os demais elementos — personagens ou
depoentes, consulentes, especialistas e personagens da midia — nem sempre estariam
presentes. Alguns exemplos ilustram a variacdo desses elementos nas narrativas da imprensa
conselheira.

Em “Adoravel selva de brinquedos” (Veja, pp. 126-127, 12 set. 2001), o mal-estar
inicial pode ser caracterizado como uma inaptiddo dos pais para a escolha de brinquedos para
os filhos. Diante de uma quantidade estimada em 4.200 tipos de produtos e de todas as
injuncBes mercadoldgicas, psicologicas, de género, educacionais, entre outras, levadas em
consideracdo em virtude de uma determinada concepgdo de infancia, a escolha de um
brinquedo torna-se, na narrativa da imprensa conselheira, uma situacdo de divida e de
angustia. Essa situacdo, no entanto, pode ser contornada, inicialmente pela orientacdo da
propria matéria, que tem por subtitulo “Como escolher o produto mais adequado a cada faixa
etaria das criangas, de zero a 12 anos”. Mas a busca pela tranquila certeza de estar escolhendo
0 brinquedo que corresponda a todos os parametros postos em questdo, de escolher o
brinquedo certo em meio a crescente quantidade e variedade disponivel, leva a uma “cartilha”.
Elaborada por uma associacdo de fabricantes de brinquedos com o auxilio de psicologos e
pediatras, a cartilha conteria informagGes que constituiriam um procedimento técnico-racional
para a escolha adequada. Nessa matéria, sdo varios os especialistas que emitem suas opinides,
mas ndo estdo presentes 0s personagens ou depoentes nem os “olimpianos”.

“Devore de leve” (Playboy, pp. 104-107, dez. 2001) orienta quem quer manter a forma
mesmo comendo “sanduiches, doces e pizzas”. As limitacbes impostas pelas dietas
recomendadas para manter um determinado padrdo estético seriam contornadas pela troca das
guloseimas por versdes mais “magras”. As substituicbes propostas figuram numa tabela em
gue sdo comparadas as quantidades de calorias das guloseimas e de suas substitutas menos
energéticas. Esse &€ um exemplo de matéria da imprensa conselheira em que ndo ha a presenca

de personagens, depoentes e “celebridades” da midia. Os especialistas ndo “aparecem” no
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texto, ndo emitem opinides, mas sao responsaveis pelos dados técnicos fornecidos nas tabelas,
como indica o credito.

A estrutura problema/solucdo das narrativas da imprensa conselheira requer uma
analise mais detida. O aspecto rotineiro com que supostamente sdo consumidas recobrem a
articulacdo entre as idéias de mal-estar soltvel e de felicidade obrigatoria nessas narrativas.
De acordo com o que foi discutido no capitulo anterior, os produtos da imprensa conselheira
podem ser “lidos” como um repositorio de respostas para as questdes concretas do cotidiano
contemporaneo.

Numa leitura mais profunda, postula-se, emergiria das narrativas da imprensa
conselheira aspectos do que Bruckner (2002) considera o “dever de felicidade”, a ideologia
dominante da segunda metade do século XX que imporia a avaliacdo de todas as esferas da
vida “pelo angulo do prazer e da contrariedade” (p. 16). Nesse sentido, a imprensa conselheira
— denominada de “imprensa supostamente frivola’> por Bruckner — seria “terrivelmente
severa” ao repetir continuamente “imperativos categoricos discretos” que oferecem modelos e
férmulas para alcancar os “seres sublimes”. De acordo com Bruckner, essa imprensa brinca
com “medos bastante naturais, como envelhecer, enfear, engordar, e ndo os aplaca sendo para
melhor revela-los” (p. 75).

A idéia de mal-estar € a matriz mesma sobre a qual se desenrola a narrativa da
imprensa conselheira. A matéria “Com quantos anos vocé se sente?” (Claudia, pp. 130-132,
set. 2001) trata de uma suposta falta de sintonia entre a idade bioldgica e a idade emocional.
Os depoentes teriam uma idade “no RG” e outra “na alma”. Oito depoentes, de um total de
14, declaram ter a idade “na alma” menor que a idade do “RG”. Os depoentes que se sentem
com menos idade atribuem o rejuvenescimento a convivéncia com jovens, ao “bom humor”,
ao emprego da tecnologia médica, @ mudanga de profissdo, a chegada de um filho, a entrada
na faculdade ou a uma empolgacdo natural. Aqueles que se sentem mais velhos atribuem isso
ao trabalho intenso, as responsabilidades que acumulam e a precocidade com que assumiram
atribuicOes da vida adulta. Duas celebridades, a colunista Danuza Le&o e a atriz Maria Ceica,
por sua vez, nao revelariam a idade bioldgica temendo o preconceito. Os indicios desse
“fendmeno” de rejuvenescimento emocional sdo assim expostos na matéria: “Quem tem 30
anos esta com pique de 20, quem tem 40 parece ter parado nos 30 e assim por diante.”

A matéria “Dieta para remocar” (Veja, pp. 66-67, 07 de nov. 2001), publicada sob a
rubrica “Saude”, resenha o livro de um médico americano que trata dos efeitos da alimentacéao
sobre a “idade verdadeira”. Apesar de dar um tom de humor as recomendacdes (“O livro é

uma mae para quem estd acostumado a regimes de fome”), a matéria ratifica as orientacdes,
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como indicam os dois quadros em que figuram os alimentos que devem ser evitados e 0s que
devem ser consumidos. A alimentacao torna-se objeto de uma estrita vigilancia em razao dos
seus beneficios e maleficios sobre uma concepcdo de juventude que pode beirar o contra-
senso, como indica o titulo “Cada vez mais jovem” (Claudia, pp. 86-89, ago. 2001), matéria
sobre varias técnicas rapidas de rejuvenescimento. A aceleracdo dos efeitos das terapias de
rejuvenescimento estdo, segundo a matéria, de acordo com a imediatez contemporanea: “na
era do fast-food e da internet ndo poderia ser diferente”.

Esses trés exemplos constituem o que tem sido aqui considerado narrativas da
imprensa conselheira. Elas apresentam um problema, nem sempre explicitamente, e oferecem
a solucdo da forma mais explicita possivel. Como discutido anteriormente, o problema é uma
insatisfacdo, uma contrariedade, um descontentamento, um sentimento de falta, inadequacao,
enfim, um mal-estar ante variados aspectos da vida cotidiana. As solucGes sdo propostas em
forma de conselhos, orientacGes, férmulas e modelos a serem seguidos.

Nas matérias tomadas como exemplo, o drama de fundo parece ser o significado que a
juventude assume na cultura contemporanea. Essa prevaléncia de uma certa representacdo da
juventude ante as marcas da decadéncia fisica é recorrente na imprensa conselheira. A idéia
de juventude esté relacionada a temas como 0 corpo (sexo, estética e salde), comportamento,
relacionamentos afetivos, vida pratica e sucesso profissional. A manutencdo da juventude — o
prolongamento, na verdade — figura como uma tarefa ininterrupta. A alimentacdo, o0s
exercicios fisicos, os recursos da medicina, da psicologia, das terapias e o uso de farmacos e
cosméticos sdo constantemente evocados como formas de suplantar a contrariedade com o
envelhecimento. Ante a inevitabilidade do envelhecimento, por mais postergado que seja,
recorre-se a um “sentimento de juventude”, associado a disposicdao fisica, a um
comportamento descontraido, & abertura para experiéncias e a euforia’>.

Essa “promocéo da juvenilidade” operada na comunicacdo de massa € assinalada por
Morin (1987: 149). O tema da juventude ndo diria apenas respeito aos jovens, mas também
aos que envelhecem, pois estes ndo se preparariam para a senescéncia, mas, ao contrario,
“lutam para permanecerem jovens” (p. 152). A cultura de massa, principalmente a imprensa e
0 cinema, em certa medida, cultivaria um novo modelo, o do adulto juvenil, resultado da

procura simultanea de juventude e beleza. Nesse sentido, Morin (1987) argumenta que a

"3 330 recorrentes as narrativas sobre o prolongamento da juventude. Outros exemplos: “Os cremes para Seios
funcionam?” (Claudia, p. 115, dez. 2001), matéria sobre o enrijecimento dos seios com o uso de cosméticos;
“Ataque a careca” (Playboy, p. 25, nov. 2001), matéria sobre transplante capilar; “Tratamento de choque” (Vida,
ano 1, n. 22, 08 mai. 2004)., sobre o uso da eletroestimulacdo no combate a flacidez muscular.
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cultura de massa, com seu imaginario da juventude, constitui, metafisicamente, “um protesto
ilimitado contra o mal irremediavel da velhice” (p. 157).

Os relacionamentos também sdo temas das narrativas da imprensa conselheira que
registram a busca metddica da satisfagdo para o descontentamento removivel. O
relacionamento entre pais e filhos € o tema de “Quem manda aqui?” (Claudia, pp. 210-214,
nov. 2001). Na matéria, a angustia dos pais em relacdo a imposicdo de limites ao
comportamento dos filhos é mitigada pela orientacdo de especialistas, que ajudam a “acertar a
dose da bronca”. Vérios depoentes relatam o desconforto, as dividas, a inseguranga e 0
remorso que os acometem quando reprimem de alguma forma os filhos. As orientacGes dos
especialistas (psicologa, psicoterapeuta e educadora) relacionadas pela matéria, de fato, sdo
formulas tranguilizadoras para os pais. Assentadas sobretudo em teorias psicoldgicas, as
orientacGes procuram retirar o carater punitivo e severo de tais medidas que parece assombrar
o0s depoentes. As orientacfes sdo no sentido da negociacdo, da informacéo, das regras claras,
do equilibrio, da justa medida que reduza o atrito ao minimo e, de certa forma, garanta a
satisfacao de pais e filhos.

As formulas para a diluicdo dos desprazeres e perturbacGes das relagfes afetivas séo
correntes nas narrativas da imprensa conselheira, como em “Seu marido tem um filho. E
agora?” (Claudia, pp. 150-152, dez. 2001). Na reportagem, varias mulheres relatam dramas
vividos em virtude da descoberta da existéncia de filhos do marido com outra mulher
concebidos antes ou durante o casamento. A intensidade dos sentimentos envolvidos na
situacdo pode ser avaliada pelo uso de expressdes como “duro golpe no equilibrio e na auto-
estima da mulher”, “traicdo”, “terremoto”, “teste de fogo”, ficar “sem chdo” entre outras.
Construida a atmosfera do descontentamento, segue-se a solucdo proposta pelos especialistas
sob o intertitulo “Pingo nos is”, que fornece um roteiro de agdes que devem ser
implementadas a fim de restabelecer o equilibrio ao menor custo emocional possivel para as
partes envolvidas. A contrapartida da densidade emocional da situacdo sdo procedimentos de
assimilacdo, de configuracdo tecno-racional (“Para promover o primeiro contato, se ndo
intimo pelo menos cordial entre a crianca e a familia do pai, indica-se um territorio neutro,
como um parque ou um restaurante”), de negociacdo e “jogo de cintura”. O desfecho é
conduzido para o equilibrio, para a satisfacdo “justa” alcancada gragas a procedimentos em
gue se mesclam discurso psicologizante e senso comum.

N&o s6 as ameacas do corpo e dos relacionamentos ao estado de contentamento e de
platitude povoam o imaginario pratico da imprensa conselheira. O mal-estar nasce também

dos embates com os objetos e das tarefas ordinarias a serem desempenhadas no cotidiano
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contemporaneo. Comprar, guardar e ordenar objetos, desempenhar tarefas consideradas
elementares e manejar compromissos podem tornar-se fontes de angustia e de desespero.
Escolher um aparelho eletronico pode criar uma “inquietacdo”, como adverte a matéria “As
alternativas para escolher seu DVD” (Veja, pp. 142-143, 05 dez. 2001). Ao consumidor néo
basta 0 mais ou menos difuso desejo de posse de um objeto. E preciso orientar-se em meio a
crescente variedade de produtos e a macica quantidade de informacdo técnica que conduz a
satisfacdo esclarecida da escolha “adequada”. A perplexidade e a ansiedade causadas pelo
volume de informag0es a serem levadas em conta sdo reduzidas pelas orientacOes seguras de
um “guia”. E imperativo escolher acertadamente e comprazer-se da escolha.

Em “N&o empurre pra depois” (Claudia, pp. 136-140, set. 2001) sao relatados casos de
pessoas que tém o habito de adiar compromissos e tarefas. E oferecido, além de um teste, um
receituario para a solucdo do problema. Intitulado “Um passo de cada vez”, o receituario tem
0 objetivo de auxiliar a mudanca desse habito, conhecido pelos especialistas como
procrastinagédo cronica. Além de mergulhar o individuo num estilo de vida cadtico, de acordo
com um especialista, esse habito compromete o dia-a-dia e desencadeia “sentimentos como
culpa, ansiedade, sensacdo de fracasso e baixa auto-estima”. Os “passos” da imprensa
conselheira conduziriam o individuo a adequacdo. Eles preconizam a auto-investigacdo das
causas da procrastinacao, a honestidade do individuo para consigo mesmo, a concentracéo, o
aprimoramento no célculo do tempo e o emprego de técnicas de relaxamento para a superacédo
da ansiedade. Para obter o contentamento da aprovacdo social e o alivio da angustia,
cumprindo prazos e tarefas, conforme recomenda o receituério, “é preciso trocar prazeres
momentaneos pela recompensa duradoura de alcancar o objetivo”.

A anélise permite destacar os contornos dos dois momentos das narrativas da imprensa
conselheira. No primeiro momento, 0s descontentamentos, inadequagOes, inabilidades,
contrariedades sdo postos em relevo e caracterizados como uma questdo isolada, contida em si
mesma, que independe de referéncias externas. Por exemplo, na matéria “20 programas legais
para o fim de semana” (Claudia, pp. 208-211, set. 2001), sdo prescritas atividades de lazer
“simples” que os pais podem proporcionar aos filhos pequenos a fim de evitar os “arrepios s
de imaginar a maratona entre parque de diversdo, matiné e shopping” dos finais de semana.

Como presume a matéria, a diversdo dos filhos constitui um problema para os pais. O
desconforto que os “20 programas legais” propdem amenizar esta relacionado a determinada
concepgdo de diversdo, explicitada na exortacdo do subtitulo para que os pais déem “uma
folga ao parque tematico da moda, ao zooldgico, a lanchonete ou ao shopping”. Divertir-se,

nessa situacao, é sobretudo dedicar-se a certas praticas de consumo que organizam a diversao
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na contemporaneidade para amplas parcelas dos individuos, principalmente nas metrépoles.
Tais praticas, no entanto, fazem parte do estilo de vida desses estratos sociais, estando ligadas
a organizacdo geral do cotidiano contemporaneo. Essa concepcdo de diversdo que pode
angustiar é englobada pela mesma racionalidade que organiza o tempo e o espago, que afeta
obviamente o trabalho e os momentos de folga, e que tem implicacbes sobre os
relacionamentos afetivos em geral. J& que esses momentos sdo esparsos e fragmentados, é
imperativo que sejam intensos e produtivos, cercados de supostas novidades, da busca pelo
novo.

Na imprensa conselheira, no entanto, o problema € recortado desse contexto mais
amplo, sendo apresentado como uma questdo de inabilidade. No caso em andlise, 0s pais
ignorariam as atividades que podem entreter as criancas. Seria preciso, portanto, fazé-los
descobrir que “distrair as criangas pode ser uma tarefa pra 1a de divertida”. Em vez de sentir
“arrepios” com o percurso imposto pela busca do entretenimento organizado como praticas de
consumo, 0s pais descobririam que preparar as atividade recreativas das criancas “pode ser
um programa prazeroso também para os adultos”. Para um problema caracterizado como
pontual e virtualmente soltvel, as solugbes tornam-se procedimentos tecnicamente
estruturados que devem ser adotados para a obtencéo da satisfacéo.

No segundo momento, o desfecho da narrativa de busca da felicidade, sé&o formuladas
as solucdes. Algumas particularidades dessas solugcdes podem ser observadas na matéria em
anélise. A primeira seria a forma de procedimentos tecnicamente estruturados que assumem.
As atividades recreativas sé@o primeiramente classificadas em *“ao ar livre” e “em casa”. Sob
cada uma dessas rubricas estdo arroladas e detalhadas dez atividades para serem
desenvolvidas nesses ambientes. A primeira atividade “ao ar livre”, por exemplo, denominada
“concurso de fotografia”, deve ser executada sob as seguintes instrucGes: “Chame toda a
familia e os amigos e defina um tema para ser fotografado. Discuta com as criangas as regras
do concurso, uma premiacdo simbolica e até a montagem de uma exposi¢cdo em casa mais
tarde.” Mantendo o mesmo tom prescritivo, ressaltado pelo uso do modo verbal imperativo, a
sétima das atividades “em casa”, nomeada como “mestre-cuca”, € assim detalhada: “O lanche
da tarde vai ganhar outro sabor se tiver algo feito pelo seu filho. Busque receitas simples. Que
ele possa amassar com a mado ou misturar. As criancas ficam fascinadas ao acompanhar a
transformacéo dos alimentos.”

A ironia que existe nas prescri¢es para esse caso ressalta a “tecnicidade” da imprensa
conselheira. Para fugir & angustia motivada pela recorréncia das atividades padronizadas de

entretenimento, 0s pais recorreriam as atividades “mais simples” tecnicamente detalhadas na
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matéria. Observando as instrucdes, creditadas a “pais, educadores e recreacionistas”, quem se
dispuser a entreter as criangas obtera o sucesso em sua empreitada. As “brincadeiras simples”,
em principio, se oporiam a “incansavel busca pelo novo parque ou novo filme”. O que se
propde, contudo, é uma “atividade especial”, um “programa” minuciosamente planejado,
pensado em termos de eficacia, orientado por uma racionalidade técnica. Nessas prescri¢cdes
ndo parece haver lugar para o aleatorio e para o improdutivo, como sugerem a minuciosidade
das orientac6es, por exemplo, da atividade “ao ar livre” intitulada “Observatério”: “Adquira
numa livraria um mapa do céu para observar as estrelas com a crianca. Incentive-a a
identificar as constelac@es e a descrever outros desenhos que ela vé formados no céu.”

Uma segunda particularidade das prescricdes da imprensa conselheira refere-se as
quantidades fechadas de procedimentos que visam a solucionar o problema inicial. Na matéria
tomada como exemplo, had 20 orientacfes divididas em dois grupos de dez, embora seja
afirmado no texto que “a lista de possibilidades é interminavel”. A limitagdo do nimero de
orientagcdes apresentadas, conquanto corresponda a um constrangimento de ordem pratica e
mesmo l6gica — 0 espaco a ser ocupado no veiculo e a potencial impossibilidade de um texto
esgotar um assunto —, nas narrativas da imprensa conselheira, ela é a expressdo da
previsibilidade técnica que orienta o discurso prescritivo.

O uso dos nameros parece proporcionar um universo finito e manuseavel no cotidiano
e que, portanto, oferece a seguranca daquilo que é conhecido ao dar a dimensdo da
“eficiéncia” das orientagdes. Assim, os 20 programas sugeridos na matéria reduzem a
angustia da escolha num universo “interminavel” de possibilidades. E essa parece ser a fungéo
dos modelos e formulas: reduzir a aleatoriedade das escolhas. Oferecer 20 modelos “prontos”
de entretenimento infantil, nesse caso, é condensar o universo da busca do alivio do mal-estar
de lidar com o incontrolavel, com aquilo sobre o qual néo se tem dominio .

A idéia de “eficiéncia”, por sua vez, que o emprego das quantidades propicia as
narrativas da imprensa conselheira é exemplificada por matérias como “Cada vez mais
jovem” (Claudia, pp. 86-89, ago. 2001), cuja chamada no indice anuncia: “tratamentos que
renovam a pele em até 24 horas”. No corpo da matéria, um quadro expde os tratamentos em

ordem de consumo de tempo — em um, sete, 15, 30 e 90 dias. Para cada um dos “prazos”,

™ Outros exemplos de quantificacdo, recurso amplamente utilizado na imprensa conselheira, sdo os titulo das
matérias “40 idéias superlegais para o seu prazer” (Claudia, pp. 202-207, out. 2001), “61 atitudes para turbinar
sua carreira” (Vocé S.A., pp. 28-39, jun. 2002), “15 razdes para uma mulher dizer ndo” (Playboy, pp. 100-106,
nov. 2001) e as chamadas de capa “Os 22 pontos mais eréticos do nosso corpo e... novas maneiras de excita-los”
(Claudia, jul. 2001) e “SOS coluna: Cinco técnicas para acabar com a dor” (Vida, ano 1, n. 11, 21 fev. 2004).
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descrevem-se os tratamentos, 0 emprego, as possiveis reacdes, 0 custo, corroborados pelo
testemunho de uma mulher que ja os experimentou”>.

Outra maneira pela qual os nimeros na imprensa conselheira revelam a eficiéncia ou o
grau de determinado fendmeno sdo os testes, como o proposto em “Cilime: esteja preparado
quando ele atacar” (Playboy, pp. 72-76, out. 2001). No “Jogo da verdade”, um teste de
“intensidade” do cilme, a cada resposta se atribui um peso. Os pesos das respostas do leitor
sdo somados e, dependendo da faixa em que o valor esteja compreendido, o ciime ¢é
classificado em “excessivo”, “intenso”, “moderado” e “positivo”. Segue a cada uma das
classes uma interpretacédo e conselhos.

O uso dos numeros na imprensa conselheira reforca a tecnicidade do seu discurso. Os
nameros tornariam mais “cientifico” o discurso prescritivo, aumentando a credibilidade dos
conselhos, orientacdes, formulas e modelos. As quantidades fazem parte do imaginario da
“verdade” da sociedade contemporanea, atravessada pela racionalidade econdmica. Como
assinala Simmel (1976): “A economia monetaria e o dominio do intelecto estdo
intrinsecamente vinculados. (...) O dinheiro se refere unicamente ao que € comum a tudo: ele
pergunta pelo valor de troca, reduz toda qualidade e individualidade a questdo: quanto?” (p.
13).

O imaginario da satisfacdo da imprensa conselheira parece, portanto, ser conformado
pela idéia de tecnicidade que se expressa em termos de célculo, precisdo, eficacia/eficiéncia e
controle. O mal-estar difuso que se manifestaria em diferentes aspectos da existéncia
encontraria seu fim na enumeracao de férmulas assentadas em imperativos categoricos e na
previsibilidade do discurso cientifico.

Para os desconfortos advindos de um funcionamento irregular do organismo, por
exemplo, o alivio esta preconizado numa lista de procedimentos, de “técnicas e tratamentos
modernos”, como o0s descritos na matéria “Deite... e durma bem!” (Claudia, pp. 120-123, dez.
2001). Além da descricdo de alguns disturbios do sono e da indicacdo do tratamento para cada
caso e do testemunho de mulheres que “voltaram a dormir”, a matéria oferece sob o titulo de

“Tudo por uma noite feliz” uma lista de procedimentos que garantiriam “um sono reparador”.

® S30 exemplos desse imaginario de “eficiéncia” as chamadas de capa “Ele vai ser seu! Técnicas 100%
garantidas para seduzir os mais diferentes tipo de homem. Escolha o gato-alvo e ...” (Nova / Cosmopolitan, dez.
2002) e “Melhore sua postura em 10 minutos: movimentos que aliviam a tensdo e a dor nas costas” (Boa Forma,
set. 1998), “Sua agenda para o0 ano 2000: 15 coisas que vocé precisa fazer nos prdximos doze meses para que sua
carreira chegue ao final do ano melhor do que quando comegou” (Vocé S.A., jan. 2000). Essa idéia de eficiéncia
é sintetizada em construcdes como o titulo e o subtitulo “Beleza a jato: Os novos cosméticos com multiplas
funcdes sdo perfeitos para quem ndo tem tempo a perder. (...)” (Claudia, pp. 90-92, ago. 2001).
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A busca metodica pelo bem-estar na imprensa conselheira afeta também dominios da
vida como o uso cotidiano do dinheiro. As agruras financeiras por que pode estar passando o
leitor, afirma o texto de “Adote o orcamento” (Claudia, pp. 178-179, set. 2001), nem sempre
sdo resolvidas com o aumento dos rendimentos: “muitas vezes o problema é simplesmente a
administracdo das contas”. A elaboracdo de um orcamento e o acompanhamento escrupuloso
dos gastos pode, além de gerar uma economia, permitir “programar-se para comprar um carro
novo ou fazer uma bela viagem”. De uma hipotética situacdo de desequilibrio entre os ganhos
e 0s gastos, a adogdo do orcamento pode fazer surgir um excedente que se destinaria ao
consumo.

O que interessa a analise €, principalmente, o carater “técnico” de obtencdo do
contentamento enfatizado nos dois casos acima. Ter um periodo de sono regular, logo
corresponder a um determinado padrdo de funcionamento organico, ou ter as contas
equilibradas, o que significa manter-se cooperativamente no mercado consumidor, torna-se
uma questdo de seguir procedimentos racionalmente elaborados. Diante das ameacas do
proprio corpo e do sistema econémico — sobre as quais o individuo detém controle limitado, o
gue as torna, portanto, potenciais fontes de angustia, descontentamento, desprazer,
contrariedade ou mal-estar —, com menores ou maiores implicagdes na vida pessoal,
prescreve-se um método de construcdo da satisfacio’®.

Nas narrativas da imprensa conselheira, talvez se possa afirmar, as contrariedades, néo
importando suas origens, possuem sempre solugdes, paliativas ou definitivas. Tais solugdes
conduzem a satisfacdo de um problema inicial. Essa satisfacdo, como explicitam em varios
momentos as narrativas, redundaria na felicidade. Em “Deite... e durma bem!”, os
procedimentos recomendados para garantir um “sono restaurador” séo intitulados “Tudo por
uma noite feliz”. Mais do que apenas propiciar um periodo de sono, promete-se a experiéncia
de estados de plenitude.

As promessas de felicidade podem ser declaradas ou veladas. Em *“Orgasmos
maltiplos” (Claudia, pp. 136-137, nov. 2001), seis mulheres descrevem o que sentem durante
o climax sexual feminino e uma ginecologista o define em termos fisiologicos. O mal-estar é

ai construido pela possivel diferenca entre as experiéncias relatadas e a de uma hipotética

"® Nao ha davidas de que a dificuldade econémica tem profundas implicagdes na vida pessoal. No universo da
imprensa conselheira, o que € retratado diz respeito a um determinado segmento social a que se pode chamar
genericamente de classe média. Seria para esse segmento que se destinariam os conselhos como os da matéria
em foco ou o plano de recuperacdo modelar elaborado para uma familia na matéria “Caos financeiro” (Vocé S.A.,
pp.100-105, abr. 2001). Nesta Ultima, o subtitulo sentencia: “Sérgio e Izilda estdo seriamente endividados. S6 ha
uma saida: cortar drasticamente as despesas”.
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leitora. Sob o titulo “N&o chegou 1a?”, estdo relacionadas as orientagdes que dissolveriam as
angustias, “dicas” de uma terapeuta sexual que “podem ajudar quem sente dificuldades de
atingir o climax — ou nunca conseguiu”. Da mesma maneira, huma situacdo, em principio,
menos evidente de conducdo a estados de satisfacdo, a matéria “Hora de decidir” (Veja, p.
133, 04 de jul. 2001) trata de como os testes vocacionais ajudam os jovens a escolher a
profissdo. O mal-estar a ser solucionado é “o medo de tomar uma decisdo errada” no
momento da escolha. Optar pela profissdo possui para determinados estratos sociais 0
significado de realizacdo pessoal e sucesso financeiro, como € expresso na imprensa
conselheira voltada para o mundo do trabalho. A expectativa de ndo corresponder aos
modelos reinantes — e enfaticamente retratados na midia —, que associam realizacdo pessoal e
sucesso profissional, pode constituir fonte de descontentamento e frustracdo. Na imprensa
conselheira, essa é uma questdo contornavel, como indicam as revistas de aconselhamento
dedicadas a aspirantes e a profissionais’’. A satisfacdo das expectativas pode estar na escolha
da profissdo bem conduzida pelas orientacdes, no caso em foco, de especialistas que indicam
“0s caminhos a evitar” nesse momento.

N&o ha nesses exemplos uma promessa explicita de satisfacdo, mas ha uma oferta sutil
de modelos de adequacdo. No primeiro caso, de comportamento sexual; no segundo, de
correspondéncia as expectativas sociais do universo da producdo e do consumo. Ambos sdo
atravessados pelo imaginério da felicidade tecnicamente construida. O orgasmo ou a escolha
profissional, no imaginério da imprensa conselheira, ndo sdo experiéncias ordinarias dos
individuos sujeitas a contrariedade; sdo ocorréncias das quais se deve obter o maximo de
prazer e satisfacdo pelo emprego de procedimentos de ordem tecno-racionais.

O imaginério da felicidade da imprensa conselheira € indissocidvel das préaticas de
consumo. A satisfacdo proposta para qualquer aspecto da existéncia figura com freqiéncia
como resultado da aquisicdo de bens e servicos. Isso ndo significa dizer que o consumismo
corrompe uma pretensamente asseptica esfera subjetiva, mas que ele seria uma dimensdo
fundamental da concepcéo de felicidade na contemporaneidade. Essa concepcéo, por sua vez,
teria como instancia de reelaboracéo principal os meios de comunicacdo de massa.

As narrativas do mal-estar soltvel e da felicidade obrigatéria podem ser consideradas

construcdes que possuiriam uma capacidade de provocar devaneios. A estreita ligacao entre o

" A matéria “Que rumo eu tomo?” (Vocé S.A., pp. 68-71, mai. 2000), por exemplo, trata dos “caminhos” que 0s
profissionais (executivos, bem entendido) podem escolher para suas carreiras, além de estabelecer-se numa
grande empresa. A idéia de obter satisfacdo no mundo do trabalho é assim explicitada: “Se até pouco anos atras
as chances de sucesso e satisfacdo para os profissionais fora das grandes organizacGes eram minimas, hoje isso ja
n&do vale mais.”
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discurso prescritivo da imprensa conselheira e a oferta de bens e servigos permite aplicar a
essas narrativas algumas consideracGes de Campbell (2001) sobre o devaneio, a fantasia e o
consumo.

Campbell (2001) define o devaneio como uma atividade mental capaz de elaborar
imagens futuras de situacdes consideradas agradaveis e assim permitir ao individuo
experimentar antecipadamente o prazer. Essas imagens geradas pelo devaneio, ao contrario
daquelas da fantasia, conteriam um “elemento de possibilidade”, ou seja, o devaneio
constituiria a antecipacdo de uma experiéncia possivel. O adiamento da satisfacdo, o “hiato
feliz”, na expressdo de Campbell, seria preenchido com os prazeres do devaneio. No
momento da consumacéo do desejo, seria reconhecida a auséncia na realidade da qualidade do
prazer do devaneio. A busca imaginativa por essa perda, pelo objeto “desconhecido” do
desejo, € que seria 0 motor dessa permanente insatisfacdo que caracteriza o hedonismo
moderno. Para Campbell, a experiéncia do prazer extraido das imagens do devaneio “faz uma
diferenca irreversivel para 0 modo como as pessoas sentem a vida que levam” (p. 128).
Embora se possa corrigir o devaneio, “o desejo de ter o sonho realizado permanece na
existéncia” (p. 129).

Ao oferecer solucgdes para um estado presumido de mal-estar, a imprensa conselheira,
de modo geral, pde em cena o consumo de bens e servicos, que estdo associados a
comportamentos de determinadas camadas sociais ou a estilos de vida, direta ou
indiretamente. Essa oferta pode ser, talvez, experimentada antecipadamente pelo devaneio, 0
que proporcionaria a satisfacdo imaginaria, a solugdo de um anseio nem sempre
explicitamente direcionado a um objeto, experiéncia, estado ou pratica. Nesse sentido, as
narrativas da imprensa conselheira seriam também narrativas do consumo, isto €, da busca
ininterrupta da satisfacdo em que “a ‘frustracdo’ é um estado permanente” (CAMPBELL,
2001: 138).

Numa perspectiva do conjunto, a do veiculo revista, a imprensa conselheira esta
agregada aos anuncios de produtos e servigos. Essa caracteristica, como visto no capitulo 2,
faz que a revista, de modo geral, seja definida como um “catdlogo de compras”. Para a
presente analise, no entanto, interessam as constru¢cBes do texto em que os conselhos,
orientagcdes, modelos e formulas operam no universo do consumo.

O assunto de “E a gente se declara marido e mulher” (Claudia, pp. 18-21, dez. 2001) é
o0 crescimento dos casamentos informais. Nessa matéria, por exemplo, ndo ha oferta ostensiva
de produtos e servicos, mas pode ser nela observada a exposicdo de um modelo de

comportamento e estilo de vida cuja dimens&o principal € o consumo. Na efetivacdo da uniéo,
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um casal depoente recebeu os convidados, “que levaram presentes e bebidas”, e comandou “o
brinde com champanhe” e trocaram aliangas. J& em “Decrete o fim da celulite” (Claudia, pp.
100-105, nov. 2001), a adequacdo estética feminina é o resultado do consumo de servi¢cos
medicos e de modelagem fisica, de farmacos, de cosméticos e de mudancas de habitos
alimentares.

As reflexdes de Campbell (2001) acerca da dimensdo imaginaria do consumo
permitem fazer avancar a reflexdo sobre as narrativas da imprensa conselheira. Sendo o
consumo muito mais uma “procura do prazer imaginativo” que as praticas de selegdo,
consumo e uso, como assinala Campbell (2001: 131), as promessas de felicidade da imprensa
conselheira proporcionariam solucdes imaginarias para as insatisfacdes. As solucbes da
imprensa conselheira operariam com a mesma logica do consumo. Ao desenvolver uma
narrativa conduzida pelo binémio mal-estar sollvel/felicidade obrigatéria, a imprensa
conselheira propiciaria material simbolico para o devaneio, para a solu¢do imaginaria do mal-
estar.

Campbell (2001) observa que o desfrute imaginativo de produtos e servicos € revelado
pela importdncia que assumem as representacbes dos produtos evocadas nos anuncios,
catdlogos comerciais, revistas, periddicos, cartazes, cartdes, calendarios e obras de arte. As
pessoas desfrutariam dessas imagens “em grande parte da mesma forma que desfrutam de um
romance ou um filme” (p. 134).

Nessa perspectiva, essas representacoes talvez pudessem ser consideradas “narrativas
do consumo”, da mesma forma que os produtos da imprensa conselheira seriam “narrativas da
felicidade cotidiana”. Talvez ai resida, em parte, a forca da imprensa conselheira. Forca que
se traduziria na abrangéncia do seu universo tematico e na capacidade de oferecer “técnicas
de viver” que suplantariam um mal-estar difuso com férmulas de obtencdo da felicidade

cotidiana.
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CONCLUSAO

A imprensa conselheira pode parecer um conjunto de produtos da banalidade
destinado a cumprir um papel insidioso de difundir ou perpetuar uma determinada visao de
mundo’®. Considerada nessa perspectiva de “nivel cultural”, a imprensa conselheira, um
tipico produto da comunicagdo de massa, constituiria uma excrescéncia. No entanto, € preciso
ter em mente que os produtos da comunicagdo de massa tendem a incorporar-se ao fluxo da
vida dos individuos da sociedade urbano-industrial. O consumo desses produtos faz parte da
“normalidade” das préticas cotidianas.

Embora possa ser avaliada quanto a sua forma e conteudo, é preciso perguntar que
significado possuem os produtos da midia para 0 homem contemporaneo. Perguntar sobre o
que os torna tao atraentes a ponto de passarem a fazer parte de suas praticas diérias. E preciso
levar em conta ainda a imensa mobilizacdo de recursos e esforcos da sociedade para a sua
producdo. Em principio, parece 6bvio que numa sociedade organizada em torno do eixo do
produtivismo qualquer mercadoria — os produtos da comunica¢do de massa, por exemplo —
acaba por obter uma posicdo de destaque nessa ordem. Nao parece fora de proposito, contudo,
perguntar se esses produtos ndo atendem a outras demandas simbdlicas além dessas que,
ancoradas pela idéias de mercado e de degeneracdo de uma cultura, parecem evidentes.

Nessa perspectiva, podem ser recuperados alguns pontos deste exame dos produtos
jornalisticos caracterizados pelo discurso prescritivo.

O discurso prescritivo da imprensa conselheira oferece uma importante entrada para a
discussdo da insercdo dos meios de comunicacdo de massa no cotidiano dos individuos.
Quando restritos as revistas, veiculos caracterizados originariamente pela idéia de
proximidade com o leitor, os produtos da imprensa conselheira revelam algumas pistas do
modo como fazem parte do cotidiano do consumidor.

Essas pistas, no entanto, devem ser examinadas contra um pano de fundo constituido
por alguns aspectos-chave da contemporaneidade. O primeiro é a centralidade da midia no
cotidiano dos individuos. Nesse sentido, a midia ndo deve ser encarada como um elemento

anémalo que de alguma forma “perturba” a vida de ampla parcela de pessoas nas sociedades

8 Essa visdo parece orientar parte importante dos estudos da comunicacdo de massa. Como exemplos de
abordagens mais antigas orientadas por essas idéias, o classico “A induUstria cultural: o esclarecimento como
mistificacdo das massas”, de ADORNO E HORKHEIMER ([1947], 1985) e o texto de VAN DEN HAAG
(1973) sumariado no capitulo 4 deste trabalho. Discuss6es mais recentes como a de KELLNER (2001) e a de
SARTORI (1997) parecem seguir essa mesma linha.
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urbano-industriais. Ela é parte constitutiva da vida cotidiana, e esse aspecto emana do exame
dos produtos da imprensa conselheira, na medida em que sua matéria-prima sdo as questdes
ordinérias da conducdo diaria da vida.

Para as tarefas mais simples e para as condutas nas situagcbes mais complexas, a
imprensa conselheira oferece orientagbes, formulas e modelos. Para muitos e diferentes
aspectos da vida contemporénea, o discurso prescritivo da midia fornece um “mapa” que
auxilia o individuo na obtencdo de um conhecimento do mundo, bem como na aquisi¢do do
autoconhecimento. Isso ndo significa que a midia seja a condutora dos comportamentos
ostensivos ou a Unica fonte de recursos simbolicos de que os individuos se servem em face da
perda de importancia da tradicdo na contemporaneidade. Existem outras, mas a midia parece
ocupar uma posicdo cujos efeitos, em todos os seus aspectos, ainda sao dificeis de
dimensionar.

O que talvez se possa afirmar é que a imprensa conselheira € um exemplo da midia
como possivel fonte de recursos simbolicos a qual recorrem os individuos para a conducdo da
vida, para a construcdo de uma imagem operacional do mundo e de si mesmos. O cotidiano
mediado, portanto, engendraria uma “moderna tradicdo”, algo como um repertério de
modelos de conduta de que os individuos podem lancar m&o gracas a quase-interacdo mediada
caracteristica da intensa presenca da comunicagdo de massa no cotidiano. O que figura nesse
repertorio, no entanto, ndo seria empregado de maneira objetiva e imediata. Esses elementos
simbdlicos seriam incorporados a cotidiano dos individuos num processo reflexivo, isto e,
haveria um permanente “dialogo” entre eles e a vida dos individuos.

O segundo ponto que a imprensa conselheira ressalta é a figura particular do
destinatario do discurso prescritivo, submetido a duas demandas contraditdrias. Os produtos
da imprensa conselheira constroem a imagem do leitor como alguém que necessita das
orienta¢Bes de uma instancia sobre a qual tem escasso controle, ao mesmo tempo que € livre
para escolher suas proprias formas de conducéo da vida. Essas demandas contraditérias que se
impdem ao individuo consumidor da imprensa conselheira parece que sdo mais bem expressas
pela tensdo entre igualar-se e diferenciar-se a que esta sujeita a figura do individuo moderno.

A imprensa conselheira é uma instancia a que os individuos supostamente recorreriam
numa busca contraditoria pela indiferenciacdo e pela singularizacdo. Diz-se indiferenciacao
porque o0 objeto da busca seriam modelos gerais, formulas homogéneas que se aplicariam
indistintamente a qualquer pessoa, 0 que constituiria uma tentativa de igualar-se aos outros.
Buscariam também a singularizacdo, na medida em que procuram diferenciar-se das demais

pessoas, seja pela adocdo de comportamentos, seja pelo consumo de bens e servicos.
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O terceiro ponto é a nocgédo de estilo de vida como um caminho de interpretacdo da
imprensa conselheira. A oferta de conselhos, orientagdes, formulas e modelos ancora-se na
possibilidade, necessidade e mesmo obrigacdo de escolher o0 modo de conduc¢édo da vida que
caracterizaria a existéncia de determinados estratos sociais contemporaneos a que junta a idéia
de singularizacdo. Essas parecem ser as duas principais idéias que orientam a imprensa
conselheira. As duas acbes, como se viu, tensionadas pelas demandas contraditorias de
imposicdo e de indiferenciacdo, figuram como fundamentos de um sistema de significacdo — o
estilo de vida — que organiza, em certa medida, o comportamento de parte da sociedade
contemporanea. A nocdo de estilo de vida esta inextricavelmente associada ao consumo dos
produtos da midia em situacdo de normalidade e cotidianidade. A imprensa conselheira pde
em relevo esse sistema em virtude da associacdo de condutas, praticas utilitarias e consumo de
bens e servig¢os que promove. A nocdo de estilo de vida parece abarcar essas varias dimensées
da existéncia que a imprensa conselheira contempla, além de assentar-se, tal como esta
ultima, sobre a idéia de escolha. A imprensa conselheira ofereceria prescricbes que
participariam da composi¢cdo do ideario de determinados estilos de vida. Nesse sentido, ela
fornece algumas pistas sobre as circunstancias em que os produtos prescritivos se articulam a
um cotidiano em que as experiéncias mediadas assumem cada vez mais importancia.

O quarto ponto a destacar esta relacionado a dupla chave de leitura a que a imprensa
conselheira pode ser submetida. Os produtos da imprensa conselheira ndo s6 ofereceriam
respostas para uma vasta gama de questdes impostas pelo cotidiano contemporaneo, mas
também constituiriam um repertério de narrativas do imaginario social que se organizam em
torno da idéia de um mal-estar solivel e de uma busca obrigatoria pela felicidade. O exame
dos materiais da imprensa conselheira destaca uma narrativa conduzida por uma
“tecnicidade”. Superar 0s descontentamentos originados de diversas esferas da vida
contemporanea e alcancar estados de contentamento ou de plenitude seria fruto da adogéo de
procedimentos racionalmente estruturados, marcados pela idéia de planejamento, mensuragédo
e eficiéncia. Formuladas em termos de problema/solucdo, as narrativas da imprensa
conselheira encarnam uma deliberada, incessante e, de certa maneira, coercitiva busca
metddica pela satisfacdo em diferentes esferas da existéncia.

As narrativas da imprensa conselheira pdem em cena os desconfortos — 0s problemas —
originados de variadas dimensdes da vida e solucdes tecnicamente construidas que
conduziriam ao contentamento e ao prazer. Nessas narrativas, as contrariedades sempre se
aplicam solugdes definitivas ou paliativas, proporcionadas por procedimentos de ordem tecno-

racional.
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O imaginério do mal-estar e da felicidade na imprensa conselheira, como se depreende
da investigacdo de seus materiais, € indissocidvel da adocdo de comportamentos e do
consumo de bens e servicos que, como dito acima, configuram o estilo de vida de
determinados estratos sociais. A solucdo do problema que causa o mal-estar relaciona-se,
dessa forma, com o universo do consumo. A associac¢ao dos produtos da imprensa conselheira
a esse universo permite propor a abordagem das narrativas da imprensa conselheira como
construcdes que proporcionam a experiéncia de antecipacao da satisfacdo pelo mecanismo do
devaneio. Essas narrativas ofereceriam ao leitor a possibilidade de conhecer imaginariamente
o alivio para o descontentamento. Nesse sentido, os produtos da imprensa conselheira
constituem um exemplo de experiéncia mediada, isto €, uma forma de experimentar situacdes
e estados antecipadamente. Isso ndo significa apenas uma prefiguracdo de situacdes
“probleméticas” acompanhada de solug¢fes, mas a possibilidade de experimentar a solugdo
imaginaria do mal-estar.

Por essa Otica, a julgar pela abrangéncia do universo tematico, pelo volume e pela
capacidade de oferecer “técnicas de viver”, os produtos da imprensa conselheira propdem
num nivel solucgdes especificas para problemas especificos; noutro, uma solucdo geral para
um problema difuso. O mal-estar difuso que a imprensa conselheira procuraria dissipar,
embora se apresente como originario de fontes diversas, pode ser pensado como decorrente de
uma Unica fonte: a existéncia na sociedade contemporanea. Os procedimentos orientados pela
tecnicidade dos produtos da imprensa conselheira, em certa medida, resolveriam esse
problema “geral”, proporcionando contentamento. Essa solugdo, como se pode verificar nas
narrativas da felicidade cotidiana, evoca esferas significativas da sociedade contemporénea,
como a técnica e 0 consumo.

Como se ressaltou nos capitulos 1 e 2, o fendbmeno da imprensa conselheira é
multidimensional, com numerosas implicacGes tanto praticas quanto tedricas. O recorte
efetuado para os propdsitos deste estudo certamente restringe essas dimensdes. O mesmo
ocorre em virtude das op¢bes metodoldgicas e tedricas que tornam o estudo viavel. Alguns
aspectos precisam ser privilegiados em detrimento de outros. Temas correlatos devem ser
postos & margem, e mesmo 0s temas examinados sdo necessariamente limitados em sua
profundidade e extensdo. Concentra-se em alguns pontos, mas todo um universo de questdes €
inevitavelmente abandonado. Emergem algumas pistas e, com elas, novos problemas a exigir
exames mais acurados.

Cabe destacar algumas questdes da imprensa conselheira que parecem merecer maior

exploracdo. Trés possibilidades de investigacdo podem ser pensadas a partir deste trabalho. A
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primeira diz respeito ao leitor, a relacdo que estabelece com os veiculos e produtos da
imprensa conselheira e ao contexto de consumo desses produtos. O objetivo seria aprofundar
a questdo que, em parte, orientou o capitulo 3 deste trabalho. Essa investigacdo deveria ser
pensada em termos de um trabalho etnografico em que a fala dos leitores pudesse ser
confrontada com as cartas que enderecam a redacdo, com o propdsito de obter um retrato mais
bem definido do significado que emprestam a imprensa conselheira. O exame desse contexto
mais restrito de consumo dos produtos jornalisticos prescritivos serviria de base para refletir
sobre o destino que os individuos ddo na vida cotidiana aos elementos simbdlicos oferecidos
pela midia.

Uma segunda possibilidade de investigacdo refere-se ao imaginario da imprensa
conselheira. O objetivo seria tracar um “mapa” das estruturas, imagens e representacdes
recorrentes nos produtos da imprensa conselheira. Tal investigacdo requer, além de um
alargamento do universo dos produtos examinados, um aprimoramento do instrumental
metodologico com o proposito de efetuar recortes mais precisos e operacionais no vasto
material da imprensa conselheira.

Uma terceira possibilidade, um desdobramento da segunda, é o exame mais
aprofundado do imaginario do mal-estar e da felicidade na imprensa conselheira. A
perspectiva a ser adotada precisaria levar em conta que, na contemporaneidade, os meios de
comunicacdo de massa talvez sejam a instancia que mais bem encarna a busca de um estado
de contentamento e plenitude. E ainda, que a comunicacdo de massa, embora seja um
fendbmeno coletivo, cultiva um imaginario da felicidade individual, privada. A imprensa
conselheira parece ser, nesse aspecto, uma importante porta de acesso ao imaginario coletivo
da felicidade humana que atravessa o cotidiano da sociedade contemporanea.

Oferecer possiveis resposta a questdes de conducdo da vida ou narrar a busca da
felicidade cotidiana sdo praticas indissocidveis na imprensa conselheira. Ao fornecer um
mapa operacional e, assim, participar da construcdo da realidade cotidiana, e também
possibilitar o desfrute imaginativo de situacbes e objetos, a imprensa conselheira
insistentemente formula uma mesma questdo béasica para a investigacdo do fendmeno da
comunicacdo de massa: Em que medida os produtos da midia se inserem no cotidiano dos
individuos? Responder a essa questdo de forma cabal talvez seja uma impossibilidade. Mas é
razoavel admitir que a comunicacdo de massa tem-se apresentado cada vez mais como uma
instdncia significativa de orientacdo do comportamento dos individuos. E a imprensa

conselheira o reafirma em cada texto.
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ANEXOS

As matérias constantes deste anexo visam apenas a exemplificar o tipo de material
jornalistico tratado neste trabalho. N&o correspondem, portanto, a totalidade do material

examinado.
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