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INTRODUCAO

Os homens, por muito tempo, interagiram socialmente por meio de gestos e palavras.
Com as transformacdes tecnoldgicas e sociais, a essa forma de interacdo foram acrescidos 0s
meios de comunicacdo que de maneira direta ou indireta participam e influenciam, cada vez
mais, a realidade contemporanea. Sdo canais de televisdo, radios, inumeras publicacGes
diérias e semanais, de assuntos diversos e especificos, além da internet. Em meio a esse vasto
campo encontram-se as Vvarias producfes jornalisticas realizadas pelo homem a partir da
especializagao do discurso.

Esta pesquisa apresenta uma andlise sobre a maneira pela qual a informagdo é
construida, a existéncia ou ndo da categoria jornalismo de entretenimento e como o privado se
manifesta no espaco publico. Como objetos de andlise foram escolhidas duas revistas
semanais: Istoé Gente e Contigo!

Busca-se, no decorrer da histéria do homem com a informagdo, autores como Vera
Franca, Elcias Lustosa, Thompson, Habermas e Adriano Duarte Rodrigues para construir
conceitos que ddo sustentacdo teorica a analise especifica dos objetos selecionados.

Inicialmente expbe-se uma visdo ampla sobre jornalismo. Mostram-se suas raizes,
marcas contemporaneas e especificidades. Em seguida, percorre-se o0 caminho do
acontecimento a noticia, produto jornalistico. Na sequéncia, da noticia ao texto jornalistico,
especificamente o de revista. Essas discussdes estdo no primeiro capitulo.

No segundo momento, abordam-se 0s conceitos de espago publico e privado, as
diferentes formas de visibilidade, além da relacdo das novas midias com as mudangas no
espaco publico contemporaneo. A informacdo tratada como espetdculo pela midia e os

olimpianos criados pela cultura de massa encerram o capitulo dois.



As revistas Istoé Gente e Contigo! sdo o foco do capitulo trés. Sdo levantados os
historicos, as caracteristicas das duas publicacfes e ainda é desenvolvida uma andlise

especifica das edi¢bes de marco e abril deste ano.

Essa pesquisa mostra também o uso da autonomia e distanciamento do discurso
jornalistico do dizer informal para justificar a importancia dada, por Istoé Gente e Contigo!,

ao0s mitos modernos.



1 VIDA SOCIAL E JORNALISMO

1.1 Algumas palavras histdricas

A vida em sociedade, permeada pelas trocas sociais, suscitou no homem a necessidade
pela informacdo. Na Pré-histdria, a troca de informacdes importantes a sobrevivéncia de todos
se dava por meio de pinturas, dancas, rituais, habitos etc. Na Grécia Classica, vieram 0s
relatos das acbes do senado, das leis lidas pelos oradores em praca publica. Passando a Idade
Média, os fatos eram contados pelos trovadores, mercadores, mensageiros e menestréis, e que
muitas das vezes pelo exagero os transformavam em lendas, mitos. Com as grandes
navegacOes e o descobrimento dos novos territorios, a Europa foi invadida por estorias
fantasticas que permearam varias lendas populares.

Vera Franca (1998) explica que, para alguns autores, essas formas artesanais da

circulacdo da informacdo constituem a “pré-historia” do jornalismo.

O jornalismo nasce da pulsdo de falar o mundo, falar o outro, falar ao outro;
da atracdo pela diferenca, pela novidade, pelo distante; do enraizamento no
mesmo, no proximo e em si que marcam a palavra humana desde sempre.
Em sintese, o jornalismo faz parte do “dizer” social. (FRANCA, 1998: p.26)

O jornalismo tem suas raizes na palavra humana. Mas 0s contornos atuais da imprensa
surgiram como resultado dos avangos tecnoldgicos, do desenvolvimento das tecnologias de
comunicagdo e da modernizagdo do mundo ocidental. Para Vera Franga, a inauguragdo do
jornalismo moderno se deu com a transformacdo dos jornais em empresas comerciais
reguladas pelas leis de mercado em substituicdo ao jornalismo politico-panfletario.

Dessa maneira, alguns autores, como Elcias Lustosa (1996) e a propria Vera

Franca(1998), afirmam que n&o seria apenas a circulagdo da informacdo que marcaria o



jornalismo, mas a venda da informacédo. Apesar de 0 mercado ser uma esfera determinante do
jornalismo atual, ndo é a Unica, pois a pulsdo de origem, como dito anteriormente, passa pela
necessidade de falar o mundo e ao mundo. Portanto, a sociedade capitalista ndo criou as
relagbes de informagéo, ela estabeleceu novas necessidades e novas formas de atendé-las.
Compreende-se, entdo, que “o jornalismo é assim, e de fato, o comércio (ndo a
comercializa¢do) da informacéo, a palavra que desde sempre a sociedade dirige a ela mesma,
a proposito dela mesma™.

No Brasil, a imprensa, surgiu com anos de atraso em relagdo a Europa e aos Estados
Unidos. Quando as primeiras publicacbes comecaram a circular no territorio brasileiro, ja
havia varios periddicos em Paris, alguns com tiragem diaria de quase 50 mil exemplares. Esse
atraso deve-se a proibicdo da operacdo grafica, da entrada de livros no Brasil Colénia. O
surgimento se deu por iniciativa oficial com a Imprensa Régia.

Segundo Lustosa (1996), a imprensa brasileira passou por trés fases. Na primeira, 0S
jornais, quase sempre organizacdes familiares, tiveram carater panfletario, em defesa de
determinadas causas. Nesse periodo, também surgiram os pasquins ofensivos e caluniosos e
as novelas ou folhetins conquistaram o publico. Na segunda, 0s jornais assumiram a condicao
de empresas profissionalizadas, que com a necessidade de informacbGes da burguesia,
passaram a discursar sobre politica e economia alcancando um papel mais relevante. Na
terceira, com as inovagfes impostas pelas mudancas econdmicas e politicas perderam
expressdo como veiculadoras de causas e bandeiras politicas. Nessa fase, na alianca com o
Estado, passaram a receber financiamentos dos governos federal e estaduais. Com a
modernizacdo do pais, adotaram métodos administrativos mais racionais e investimentos
pesados em maquinas e equipamentos obrigando a uma especializa¢do, que veio com a

criacdo dos manuais de redacdo e das editorias. No autoritarismo militar, lidaram com a

! FRANCA, Vera. Jornalismo e Vida Social. A histéria amena de um jornal mineiro, p. 27.



censura, de um lado, e autocensura, de outro. Finda a censura, as empresas de comunicagédo
sofreram alteracBes econdmicas e financeiras. A receita publicitiria obtida até entdo das
aliangas politicas passa a ser extraida da vendagem dos jornais e se mantém assim até os dias

atuais.>

1.2 Marcas Contemporaneas: Do Acontecimento a Noticia

Para chegar ao que € hoje, a fala jornalistica passou por um processo de construgéo,
tornando-se palavra especializada e distante de outras praticas de circulacdo da informacdo na
sociedade. Devido a especificidade do discurso jornalistico, Vera Franga aponta o jornalismo
como palavra distinta. Com isso, a autora estabelece trés marcas para o jornalismo.

A primeira surge com a diferenciagdo entre o “dizer cotidiano”, informal do “dizer
jornalistico”, autdbnomo e especializado. “J4 ndo sdo mais os contadores de histdria ou os
viajantes que narram 0s mundos estranhos, assim como n&o se trata mais das conversas ao

redor do fogo (...)"

. A segunda esta na distingdo entre a guarda e a divulgacdo da informacéo
como poder, ou seja, a lgreja, por exemplo, administrava o saber como mistério, meio de
dominacdo e, ao contrario, o jornalismo entende que o poder estda na divulgacdo da
informacdo. “Em oposi¢cdo a monopolizagdo do saber, o jornalismo se realiza através da

socializacdo da informacéo™

. A terceira e Ultima distincdo € marcada pela extracdo do fato de
seu contexto e a descaracterizacdo das marcas dos enunciadores, o fato acontece fora de nés.

“A palavra jornalistica torna-se uma palavra de mediacdo, e a acdo comunicativa,

2 N&o se pode esquecer que as empresas de comunicagdo, ao lado da receita publicitaria, valem-se de
financiamentos junto ao Governo para atuar. Neste momento, por exemplo, esperam pela aprovacdo do Pro-
Midia, projeto do Banco de Desenvolvimento Econémico e Social, BNDES, que prevé recursos para o setor de
comunicagéo.
j FRANCA, Vera. Jornalismo e Vida Social. A historia amena de um jornal mineiro, p. 28.

Idem, p. 28.



desembaracada de sujeitos individuais, torna-se mais que nunca a palavra da sociedade
dirigida a si propria, a propésito dela mesma’®.

Dada a ligacéo entre a palavra jornalistica e a realidade do mundo concreto é essencial
abordar o acontecimento, matéria-prima da noticia. Segundo Adriano Duarte Rodrigues

(1993), o acontecimento € uma espécie de ponto zero da significacdo, o ponto de partida da

reproducédo do fato como discurso da informagéo.

Pela sua natureza, o acontecimento situa-se, portanto, algures na escala das
probabilidades de ocorréncia. (...) E por isso em funcdo da maior ou menor
previsibilidade que um facto adquire o estatuto de acontecimento pertinente
do ponto de vista jornalistico: quanto menos previsivel for, mais
probabilidade tem de se tornar noticia e de integrar assim o discurso
jornalistico. (RODRIGUES, 1993: p.27)

O acontecimento, entdo, se define pela notabilidade dos fatos®. A existéncia de
notabilidade, de acordo com o pensamento de Rodrigues, esta ligada ao registro de trés
fatores: o excesso, a falha e a inversdo. O excesso é percebido como a irrup¢do do
funcionamento anormal da dindmica social, a falha como a ruptura do exercicio normal e
regular dos corpos e a inversdo como a dissolucdo do previsivel.

Assim como Rodrigues, Mauro Wolf (1999) identifica o acontecimento jornalistico
pela noticiabilidade dos fatos. A noticiabilidade, segundo ele, é o conjunto de requisitos,
critérios com os quais os jornalistas escolhem, dentre os inimeros fatos quotidianos, aqueles
que poderdo adquirir o status publico de noticia. Notabilidade ou noticiabilidade sdo
instrumentos jornalisticos “nos processos de rotinizacdo e de standardizacdo das préticas

produtivas: equivale a introduzir préticas produtivas estaveis, numa ‘matéria-prima’ (os fatos

> FRANCA, Vera. Jornalismo e Vida Social. A histéria amena de um jornal mineiro, p. 29.

® Adriano Duarte (1993) alerta para um outro tipo de acontecimento, o meta-acontecimento. A partir da
visibilidade e notoriedade dada pelo discurso jornalistico a determinado acontecimento, 0s meta-acontecimentos
surgem orientados pelos proprios dispositivos da informagdo. Assim sendo, 0s meta-acontecimentos obedecem a
dinamica da midia e derivam de outro acontecimento com valor de noticia.
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que ocorrem no mundo) que &, por natureza, extremamente varidvel e impossivel de
predizer”’ .

Da ocorréncia de notabilidade a admissdo de um acontecimento como informacao
jornalistica, ha a operagdo de meios técnicos particulares. Para Vera Franca (1998), tais
técnicas remetem tanto aos meios de selecdo dos fatos, “o corte de um fluxo continuo”,
quanto a construgdo do discurso. “Acontecimento e informagdo constituem duas modalidades
da mesma instancia significativa. O acontecimento constitui a matéria-prima que alimenta de
fora; a informacéo se inscreve no dominio da forma. O acontecimento tem sempre a forma da
informacao™®.

Elcias Lustosa (1996) afirma que a expressdo “informacdo” estd embutida de juizo de
valor. Para ele, a no¢do de informacdo, assim como a de acontecimento, passa pela
intervencdo dos meios, que estabelecem valores desde a sua distingdo e apreensdo no espago
da vivéncia social, que justifique a publicacdo como noticia. “Para existir noticia é preciso
que haja primeiro uma informacéo de interesse universal. A informacédo é transformada em
noticia mediante o uso das técnicas de jornalismo ou de redacéo jornalistica™.

Na producdo da noticia sdo usados diferentes valores/noticia - um componente da

noticiabilidade - que se encontram espalhados por todo o processo de producéo, desde a

selecdo a redacdo.

Os valores/noticia sdo, portanto, regras praticas que abrangem um corpus de
conhecimentos profissionais que, implicitamente, e, muitas vezes,
explicitamente, explicam e guiam os procedimentos operativos redactoriais.
(...) mais ainda, constituem referéncias, claras e disponiveis, a
conhecimentos sobre a natureza e 0s objetos das noticias, (...) que podem
ser utilizadas para facilitar a complexa e rapida elaboracdo dos noticiarios.
(WOLF, 1999: p.196)

"WOLF, Mauro. Teoria da Comunicac&o, p. 190.
® Idem, p. 31.
¥ LUSTOSA, Elcias. O texto da Noticia, p.18.
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Por ser um processo realizado rapidamente, gera incertezas e imprecisdes quanto a
escolha dos acontecimentos que dardo corpo ao produto jornalistico. A aplicagdo dos critérios
de noticiabilidade reduz a ocorréncia de duavidas na escolha do objeto noticiavel. Os
valores/noticia devem permitir uma escolha répida, com certa flexibilidade e eficiéncia
tornando tal tarefa executavel e o produto credivel. Segundo Mauro Wolf, os valores/noticia,
em conformidade com a cultura profissional e as convencgdes profissionais, sdo categorizados,
quanto ao contetdo, ao processo de producdo, ao publico e a concorréncia.

Quanto ao conteudo, sdo apresentados a importancia do acontecimento e dos
envolvidos; o interesse devido aos possiveis impactos; a proximidade geogréfica e a afinidade
cultural; a quantidade e a visibilidade das pessoas envolvidas; a capacidade de entretenimento
e a composicdo equilibrada do noticiario. Quanto aos processos, sdo considerados a
disponibilidade de materiais; a brevidade na contextualizagdo do acontecimento; a ideologia
da informacdo; a atualidade e a freqliéncia; a qualidade e o equilibrio no conjunto do produto
jornalistico. Os valores/noticia, quanto ao publico, se encontram claramente ligados aos
critérios anteriormente citados. Neles, estdo inscritos a qualidade; a clareza da estrutura
narrativa; a atracdo; a capacidade de entreter; a importancia e a protecdo contra traumas ou
ansiedades do publico na auséncia da veiculacdo de fatos ou pormenores de acontecimentos.
E no ultimo, quanto a concorréncia, estdo as expectativas que levam a semelhanga das
coberturas jornalisticas entre os mass media e a homogeneidade dos pardmetros profissionais.

E importante ressaltar que todos os valores/noticia s&o igualmente importantes, apesar
de ndo serem aplicados a todas as noticias. “Se o fossem, os jornalistas ndo poderiam executar

0 seu trabalho, porque néo teriam tempo para os tomar a todos em consideragédo(...). Alguns
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sdo, praticamente, sempre relevantes, mas o numero e a combinacdo pertinente para as

noticias especificas, variam™*°.

1.3 Noticia: produto jornalistico

A noticia é o relato de um acontecimento social, de interesse publico e que pode ser
retirado do “contexto em que se verificou, para o poder recontextualizar dentro das dimensfes
do noticiario™*.

No processo jornalistico, a noticia é transformada em signo e simbolos, ou seja, a
palavra, o dizer da comunicacdo. Segundo Vera Franca, é na linguagem que a troca de
palavras estabelece a sua materialidade simbdlica, 0 movimento do sentido. “(...) ato
voluntario e humano de producdo de simbolos.” Na elaboracdo do discursivo jornalistico,
quatro elementos se fazem essenciais para a compreensdo e interesse dos que irdo comprar a
noticia: a objetividade, a clareza, a concisdo e a precisao.

Em todos os veiculos, a qualidade do que é colocado na noticia estd calcada,
primordialmente, na informacédo oferecida. Para Elcias Lustosa, a competéncia de um veiculo

de comunicacdo depende essencialmente de sua produgdo, que é o trabalho intelectual

produzido em sua redacgdo, amparado na informacao precisa.

A producdo da noticia exige que se tenha e ofereca informacdo, caso
contrario, ndo se realizard jornalismo, nem havera quem queira comprar a
noticia. Noticia, portanto, é a informagdo transformada em um produto de
consumo. Um veiculo de comunicacdo de massa ndo oferece informacdes,
mas informacdes transformadas em noticias. (LUSTOSA, 1996: p. 19)

9 GANS, citado por MAURO WOLF. Teorias da Comunicag&o, p.215.
1 ALTHEIDE, citado por MAURO WOLF. Teorias da Comunicag&o, p.191.
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Estando a venda, o produto jornalistico precisa despertar o interesse do publico. Desse
modo, além de narrar um acontecimento, a noticia deve apresentar em seu discurso uma
abordagem que cause sensagdes. Lustosa afirma que ndo é somente o texto, mas 0s proprios
acontecimentos narrados que devem ser “0s mais sensacionais e emocionantes”. O
sensacionalismo, citado por Lustosa, se refere a forma de provocar as emog¢des mais
primitivas do ser humano.

Outro componente do texto, o titulo, pode ajudar as producgdes jornalisticas a estimular
as emogdes do publico e, consequentemente, o interesse a leitura. O titulo, unidade textual
que enuncia aquilo que o texto pretende tratar ou expor, segundo Maurice Mouilland (1997),
representa a regido-chave onde a publicacdo estabelece relagdo com o mundo. Dessa maneira,
para Mouilland, a qualidade da informacdo trazida por essa regido-chave é determinante
quanto ao acesso ou ndo do publico as paginas que constituem a producdo jornalistica, “ainda
que ndo seja possivel, evidentemente, apreciar objetivamente seu valor”*? .

Dada a importancia do titulo, Luiz Garcia (2000), argumenta que essa unidade deve
despertar a atencdo do leitor sem prometer mais do que o discurso apresenta. Como todas as
outras unidades textuais que comp&em o produto jornalistico, a construcdo do titulo faz parte
do “processo de transformacdo a partir do fluxo das informacdes™. Assim, a escolha do
titulo de uma matéria ou reportagem pode ser considerada como interpretacdo, selecdo ou
classificacdo da informacao que o jornalista julga ser a que despertara o leitor.

Para Murilo Gontijo (2002), a noticia estampada nos jornais, revistas, noticirios de
radio e TV ndo é fruto aleatério da realidade cotidiana, ao contrario, esta relacionada com a

organizacdo e a producéo rotineira desses veiculos.

2 MOUILLAND, Maurice. O Jornal da Forma ao Sentido, p. 100.
13
Idem.
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1.4 O texto jornalistico impresso

Os textos jornalisticos sdo categorizados como informativo, opinativo e interpretativo.
O informativo apresenta uma forma mais explicativa visando situar o leitor diante do fato. O
opinativo permite ao jornalista fazer suas consideracdes pessoais e explicitar a politica
ideoldgica do veiculo. O interpretativo expde os lados, as versfes estabelecendo possiveis
explicagOes e impactos futuros dos fatos abordados.

Nas publicacdes diarias, para Lustosa (1996), a temporalidade, impbe certa
redundancia ao texto, ou seja, hd uma repeticdo das informacgdes bésicas das noticias
anteriores com o acréscimo de dados novos. Para apresentar aos leitores uma reflexdo e
analise dos acontecimentos, ao contrario da limitacdo da abordagem dos fatos pelos
noticiarios de televisdo e radio, o jornal oferece indicacBes mais abrangentes e com mais
riquezas de detalhes.

O jornal apresenta nuances proprias: relata fatos ocorridos no dia anterior, oferece
exame analitico e reflexivo, cobre uma vasta gama de assuntos, é temporal e combina ao
texto, fotografia, ilustracdes e a apresentacdo grafica.

Outra categoria informativa impressa, as revistas semanais, segundo Vilas Boas
(1996), dividem-se em grupos estilisticos - as ilustradas, as especializadas e as de informac6es
gerais. Essencialmente diferente dos noticiosos de televisdo, radio e diarios, apresentam um
fazer jornalistico diferenciado que se guia pela a producdo de um texto interpretativo,
recuperativo, detalhado e que estabelece pontes entre o factual e fatos anteriores para a melhor
analise dos acontecimentos. Pela contemporaneidade e atualidade, distinguem-se dos jornais
diérios e ndo se obrigam a registrar fatos que ndo se enquadram em seu apelo e a seu leitor-

alvo.
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Ao tentar responder os porqués dos fatos, as informacdes apresentadas pelas revistas
sdo mais consistentes apesar de possibilitarem duplas interpretacdes. Em complementacéo ao
noticiario diario, tm no sensacionalismo a sua receita de sucesso. Criam um clima de
satisfacdo e prazer estabelecido pela convivéncia social ou, como sugere Vilas Boas, a
“filosofia do agradavel”.

Para melhor entender os padrdes de jornalismo usados pelas revistas para suscitar as
sensacdes, emocgOes dos leitores €, segundo Muniz Sodré (1975), importante ressaltar os
seguintes termos: sensacdo, sucesso e relaxamento. O primeiro termo busca destacar os
angulos espetaculares dos acontecimentos com valor-noticia. Sodré afirma que nas revistas o
sensacionalismo é, freqlientemente, intemporal. O segundo valoriza o luxo, a alta posi¢do
social, os feitos extraordinarios, a beleza fisica das personagens que, pela Ordem Social,
adquiriram um optimum de prazer e satisfacdo. Desta forma, Sodré, argumenta que os idolos
de massa e artistas s@o 0s personagens frequentes e naturais tratados pelas revistas. O terceiro
evita criar o que o autor denomina “tormentos intelectuais™ possibilitando o entretenimento do

leitor.

(...) Tais padrdes visam a atingir o leitor em seus tempos mortos com
relacdo ao trabalho, proporcionando-lhes horas de entretenimento evasivo.
Os jornais diarios ndo escapam inteiramente a essa classificagdo — reservam
um ndmero cada vez maior de paginas a assuntos tradicionalmente
especificos de revistas — embora mantenham a sua funcdo basica de
informar e escrever sobre a Historia humana de todos os dias. E na revista
que a norma se atualiza em sua totalidade. (SODRE, 1975: p. 46)

Por ter um tempo maior de apuragdo, producdo, constru¢do do discurso, de todos 0s
veiculos de comunicacdo, as revistas sdo 0s que trazem um numero maior de reportagens.
Diferente da noticia, segundo Muniz Sodré e Maria Helena Ferrari, ndo apenas pela extensdo

e abrangéncia, a reportagem apresenta peculiaridades em seu discurso e no modo de
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enunciacdo. Para eles, a reportagem € predominantemente uma narracdo humanizada,
impressionista e objetiva de determinado fato. “O repérter € aquele que ‘estd presente’,
servindo de ponte (e, portanto, diminuindo a distancia) entre o leitor e o acontecimento. (...) a
narrativa devera carregar em seu discurso um tom impressionista que favoreca essa
aproximacao™.

Vilas Boas defende que o maior prazer na leitura de uma revista se deve exatamente a
esta “ruptura” com o imediatismo do jornal. Alcanca-se certa estabilidade emocional em
relacdo ao fato, pois é possivel o leitor programar a hora de leitura ou simplesmente deixar
que surja um horario vago para fazé-lo, independentemente do quando. “Dai a importancia de
se valorizar as noticias de uma revista segundo critérios de atualidade™>.

N&o diferente dos outros meios, as revistas estdo sujeitas as tendéncias. Assim a
imparcialidade é um fator ainda fragil. A proximidade com o fato “quente” possibilita a
revista alterar habitos, projetos, decisdes, a vida do leitor como um todo.

Para Vilas Boas, ndo havera informacdo completa, total, se dela forem excluidos os
seus valores, valores que nem sempre sdo levados em conta pelo jornalismo informativo dos
diérios. “Geralmente, quanto maior o interesse pelo fato, maiores sdo 0s vazios informativos
da noticia™®.

Com todas as diferencas, em especial, o texto, as revistas tiveram que se submeter a
adaptacao dos profissionais que vinham da imprensa diaria. Como exemplifica Vilas Boas, a
revista Veja, no inicio, apresentou textos com um baixo resultado dentro do que propunha o
seu projeto.

Mesmo desempenhando papel abrangente, pelo contetdo oferecido até mesmo em

periodos conturbados da modernidade, as duas grandes guerras, as revistas presenciaram com

1 SODRE, Muniz & FERRARI, Maria Helena. Técnica de Reportagem. Notas sobre a Narrativa Jornalistica,
p.15.

1>VILAS BOAS, Sérgio. O estilo magazine. O texto em revista, p.82.

18 |dem, p.82.
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0 crescimento das novas tecnologias uma mudanca no universo da informacdo. Com a
abrangéncia e instantaneidade da televiséo e posteriormente a internet, tiveram que tragar
noVOSs rumos para resistirem a perda de espaco e especialmente econdmico.

Atualmente, entenderam que, independente da embalagem atrativa, a competicéo
tecnoldgica exige qualidade em todos os sentidos, seja gréafico, técnico, artistico, visual ou
textual. Mas essa tonica ndo seréd suficiente se deixar de lado a qualidade jornalistica e a
criatividade. E por serem pautadas pelo contetdo diério da televisdo e dos jornais, as revistas
ddo cada vez mais visibilidade ao entretenimento e, conseqlientemente, aos olimpianos
modernos.

Cada veiculo, respeitando suas caracteristicas, define a forma como o acontecimento
sera publicado e o jornalista é responsavel pela organizacdo racional da realidade, ao
recompor 0s acontecimentos de maneira apreensivel por aqueles que “compram” o produto

jornalistico.
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2 ESPACO PUBLICO, PRIVADO E MIDIA

Entender o conceito e as funcdes do espaco publico requer um apanhado e uma analise
histérica. Em uma rapida pontuacédo da evolugdo do conceito ao longo da historia, percebe-se
que os gregos limitavam a esfera publica as relacdes ndo pessoais e reduziam a participacédo
nas discussdes realizadas na Agora aos homens ndo escravos. Na Idade Média, o espaco
publico, como proposto pelos gregos, submergiu na tirania dos senhores feudais.
Posteriormente, a burguesia que assumira o0 controle das relacbes comerciais e,
conseqiientemente, da economia, enxergou a ocupac¢do do espaco publico como o caminho
para a sua participacao nas posi¢des politicas. A partir da forca do melhor argumento, a classe
burguesa pretendeu enfraquecer as ordens politica, eclesiastica e artistica dando forca a
autoridade racional. A imprensa, que no inicio era responsavel pela divulgacdo das trocas
comerciais, passou a ser o difusor das idéias e ideais burgueses.

Mesmo com divergéncias pontuais, varios autores atestam as modificacdes sofridas
pelo espaco publico na esteira cronoldgica. Para Richard Sennett (1988), no livro “O declinio
do homem publico”, a sociedade contemporanea, caracterizada pela “tirania da intimidade”,
exprime uma vida pessoal desequilibrada e uma esfera publica esvaziada. Para Habermas
(1990), ao contrario, 0 espaco publico existe nos bares, escolas, nas ruas onde as disputas
discursivas acontecem em busca do bem comum.

Thompson (1998) relaciona as mudancas da esfera publica as transformacbes da
visibilidade e da relacdo do poder com a publicidade'” e com a separagdo entre o Estado e a

|18

sociedade civil™ no transcorrer dos séculos XVIII e XIX. Lipovetsky (1989) busca na moda

17 «pyplicidade” entendida como estado ou qualidade de publico.
18 Segundo Thompson, o termo “sociedade civil” é atribuido & interpretagdo da filosofia do direito de Hegel. De
acordo com essa filosofia, a sociedade civil é constituida pela esfera de individuos privados, organizagdes e
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explicar a logica estrutural da sociedade contemporanea, ndao somente pela importancia
cultural, mas por ser uma atitude que representa a tomada de consciéncia da identidade e da

exaltacdo da individualidade dos individuos do mundo moderno ocidental.

2.1 Abordagem Histdrica: Espaco Publico e Privado

Fundamentados na abordagem historica, Sennett (1988), Habermas (1990) e
Thompson (1998) exploraram as relagfes politicas, econdmicas e sociais desde a Grécia em
busca da delimitacdo do espaco publico. Para esses autores, as modificacGes da sociedade
geraram alteracOes substanciais na concepcao da esfera pablica.

Para Thompson, em meados do seculo XV1, o termo publico estava relacionado a toda
atividade ou autoridade relacionada ao estado e privado as esferas que eram distanciadas ou
excluidas dele. Dai surge a distin¢do entre o Estado e a sociedade civil.

Ainda segundo Thompson, ha um segundo sentido para os termos publico e privado.
Sendo publico tudo que pode ser observavel, aberto a todos, e privado aquilo que se faz em
segredo, em um circulo pequeno de pessoas. Interligados, assim, a relacdo entre publicidade e
privacidade, abertura e segredo e visibilidade e invisibilidade. Mesmo que diferente do
primeiro sentido, o segundo também esta relacionado as formas de governo e a visibilidade ou
invisibilidade do poder.

Sennett, em uma visdo intimista e individualista, estabelece um paralelo entre o
periodo de decadéncia do Império Romano e os efeitos do capitalismo industrial sobre as

apari¢des visuais e verbais em puablico do homem da sociedade ocidental contemporanea. Para

classes reguladas pelo direito civil e formalmente distintas do Estado. O dominio do privado engloba as relagdes
estabelecidas pela sociedade civil e as pessoais centradas, principalmente, na familia. (THOMPSON, J.B. A
midia e a modernidade. Uma teoria social da midia. Petrdpolis: Editora Vozes, 1998, P.110 e 111)
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0 autor, da mesma maneira que 0S romanos, em meio a uma vida publica enfraquecida,
direcionaram suas emocdes, compromissos e crengas para o privado, com a participacdo na

em decadéncia, 0 homem moderno também se volta para o privado.

O romano privadamente buscava um outro principio para contrapor ao
publico, um principio baseado na transcendéncia religiosa do mundo.
Privadamente buscamos ndo tanto um principio, mas uma reflexdo, a saber,
0 gue sd0 nossas psiques, ou 0 que é auténtico em nossos sentimentos.
Temos tentado tornar o fato de estarmos em privacidade, a s6s ou com a
familia e amigos intimos, um fim em si mesmo. (SENNETT, 1988: p.16)

Como consequéncia do deslocamento que o capitalismo e o secularismo produziram
no passado, a percepcdo da aproximacao entre as pessoas € entendida como bem moral. Pelo
pensamento de Sennett, 0 mundo tornou-se mistificador e criou-se um medo do publico, do
impessoal reforcando as relagdes mais intimas e restringindo o envolvimento com pessoas
com interesses, comportamentos, convicgdes diferentes.

Em meio a vivéncia da intimidade, o siléncio, principalmente nas ruas, tornou-se o
unico modo de experimentar a vida publica em Paris e Londres, em meados do seculo XIX,
de acordo com o autor. O comportamento social era de observacdo e de participagdo passiva

criando, segundo Sennett, um certo voyeurismo.

Esse muro invisivel de siléncio, enquanto um direito, significava que o
conhecimento, em publico, era questdo de observacdo — das cenas, dos
outros homens, dos locais. O conhecimento ndo seria mais produzido pelo
trato social. (SENNETT, 1988: p.43)

Habermas (1990) critica a maneira individualista pela qual Sennett se orienta para
diagnosticar a participacdo do homem na esfera publica como passiva. Para Habermas, no

inicio do sistema produtivo capitalista, a esfera publica é entendida como o espago das
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pessoas privadas em atuacdo publica onde, os burgueses, apesar de excluidos do governo
questionam as acOes do Estado. Em busca da ndo intervencdo do Estado nas trocas
comerciais, na economia e na vida social, a acdo na esfera publica burguesa passa a ser
fundamental para a orientagdo do chamado estado de direito burgués, onde a livre
concorréncia pode se auto-regular. No entanto, Habermas acredita que o ideal burgués se
distancia da realidade desde o surgimento dos mercados oligopolizados e das desigualdades

sociais.

A exclusdo das classes inferiores, mobilizadas culturalmente e
politicamente, provoca uma pluralizacdo da esfera pablica em sua fase de
formagdo. Ao lado da esfera publica plebéia hegemdnica e, entrelacada a
ela, uma esfera publica se forma. A exclusdo do povo se opera de uma
outra maneira nas formas tradicionais da esfera publica representativa. (...)
Por sua exclusdo do poder representativo, 0 povo € desta maneira inscrito
nas condicdes mesmas de constituicdo desta esfera plblica representativa.
(HABERMAS, 1990: p.4)

Com o0 novo posicionamento da sociedade burguesa frente ao poder aristocrata cresce
a necessidade de disseminacdo das idéias burguesas que buscam o acesso de todos na
participacdo argumentativa da esfera publica. Assim, o melhor argumento garantiria a lei.

Thompson lembra que nos periodos que antecederam as novas midias, 0 espaco
publico estava ligado a partilha de um espaco comum, de co-presenca. Esse espaco exigia a

presenca fisica dos individuos e apresentava um carater essencialmente dialdgico, face a face.

Uma vez que o espaco publico de co-presenca envolve a reunido de
individuos em um lugar comum, ele é de caréater dialégico. Os individuos
que falam ou apresentam-se em tal ocasido e fazem diante de outros que
podem, em principio, contribuir com o evento, seja falando ou exibindo
outros tipos de comportamento de espectador.(THOMPSON, 1999: p. 114)
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Por muito tempo esse comportamento dialogico, face a face, segundo Murilo Gontijo

(2002), prevaleceu na histéria humana.

2.2 Midia e Espaco Publico

Com as transformacdes tecnoldgicas, as novas midias e as mudangas econdmicas,
politicas e sociais, 0 espaco publico da sociedade ocidental contemporanea, com origem na

esfera publica burguesa, também se modificou.

Na forma tradicional permanece um aspecto importante das sociedades
modernas, como testemunhado pela importancia continuada dos encontros
publicos, demonstragBes de massa, debates politicos em cenérios face a face
dos parlamentares e assim por diante.(THOMPSON, 1999: p. 114)

O espaco publico, segundo Thompson, com o desenvolvimento da midia nao se limita,
entretanto, a divisdo de um lugar comum, pela possibilidade de difusdo oferecida pela midia.
Para ele, 0 espaco publico se tornou desespacializado e ndo-dialdgico, e esta ligado ao tipo de
visibilidade produzida por e realizavel pela midia. Assim, a publicidade mediada néo

substituiu inteiramente a publicidade de co-presenca, mas a transformou e a suplementou.

A publicidade criada pela imprensa ndo somente independia da partilha de
um lugar comum: ela também se distinguia do tipo de intercdmbio dial6gico
caracteristico da conversacédo face a face. Com o advento da imprensa, 0 ato
de tornar algo publico se libertava em principio do intercambio dial6gico
dos atos de fala e se tornava cada vez mais dependente do acesso aos meios
de producdo e transmissdo da palavra impressa. (THOMPSON: 1998,
p.115)
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Com o alcance das novas midias, a visibilidade mediada tanto pode projetar quanto
desacreditar um individuo social, assim pode se tornar fonte de um novo tipo de fragilidade e
de vulnerabilidade provenientes do carater ambiguo da visibilidade mediada. Nao podendo
controlar totalmente essa visibilidade, os individuos, principalmente os politicos, passam por
problemas como a gafe e 0 acesso explosivo, o desempenho do efeito contrario, o vazamento
e o0 escandalo.

Thompson complementa que um acontecimento ou agdo para se tornar publico, ndo
mais depende inteiramente do fator de co-presenca, mas de ser projetado pelo prisma da
imprensa. “A ligagdo entre publicidade e visibilidade se atenuou: uma acgdo ou evento nédo
tinham que ser literalmente presenciados pelos individuos para se tornarem publicos”.*®
Aproximando essa analise dos outros meios de comunicacdo, em especial, a televisao,
Thompson estabelece trés diferencas importantes entre a publicidade criada por essa midia e a
tradicional de co-presenga.

A primeira diferenca ¢ estabelecida pelo nimero de individuos que recebem as acdes e
episodios transmitidos pela televisdo. Mesmo que 0s eventos de co-presenca permitam a
participacdo de milhares de pessoas, 0 numero de individuos atingidos pela televisdo, em
diversos lugares e contextos, é indiscutivelmente superior. Essa difusdo diversa e dispersa
modificam as condi¢Ges em que as pessoas se mostram e administram sua visibilidade.

A segunda esta relacionada com a restricdo do campo de visdo. Apesar de a televisao
trazer aos individuos os fendmenos que acontecem em distantes e diferentes contextos, ela
ndo permite a eles escolherem o angulo e selecionarem o material.

A “direcionalidade” de visdo constitui a terceira diferenca. Na divisdo de um espaco
comum mesmo por um ndmero grande de individuos, tanto os espectadores e locutor ou

locutores podem ver um ao outro. Diferentemente, a televisdo produz um sentido de viséo

¥ THOMPSON, J.B. A midia e a modernidade. Uma teoria social da midia. Petrépolis: Editora VVozes, 1998,
116.
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unilateral em que apenas o locutor é visto, criando-se um contraste na capacidade de ver e ser
visto.

Para Thompson, essas diferencas deixam clara a nova forma de visibilidade criada
pelo desenvolvimento da televisdo. Thompson ainda argumenta que é preciso ndo se ater a um
unico modelo de vida publica para analisar os tipos de publicidade criados pelos novos meios
de comunicagéo.

Aprofundando o pensamento Habermasiano, Thompson argumenta que com o
desenvolvimento da midia, a esfera publica, mesmo assumindo outros contornos, nao
dialdgica e desespacializada, se constitui em um espaco para onde as discussdes e debates das
questdes coletivas oriundas das diversas partes da teia social se convergem.

Habermas concebe ndo uma Unica esfera pablica e sim mdltiplas esferas publicas,
onde ocorrem lutas de forcas contréarias: o poder administrativo e econémico, 0 mundo
sistémico, da razdo, confronta-se com o mundo cotidiano, o0 mundo da vida, dos desejos e
vontades dos que querem transformacdes sociais. A partir dessa concepgdo, Habermas
argumenta que o espaco publico também se constitui no que ele chama mundo da vida
(Lebenswelt): bares, escolas, ruas. Como espaco para disputas discursivas e trocas
comunicativas, as multiplas esferas publicas contemporaneas, com ou sem a participacdo da
midia, possibilitam aos diversos movimentos sociais estabelecerem sentidos a cidadania. Com
isso, Habermas admite que os sujeitos tém maior participacdo nas novas esferas publicas e
que, por exemplo, discussdes levantadas pela midia®® constroem um poder comunicativo que

poderd modificar a producdo de leis pelo poder administrativo.

2.3 Espetacularizacdo da vida social

20 Mas n&o apenas ela.
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A discusséo sobre espaco publico, nos dias atuais, remete-nos ao papel de centralidade
da midia e, a0 mesmo tempo, aciona o debate sobre o carater espetacular que a cultura de
massa assume. O capitalismo ndo s6 transformou o espaco publico, mas também a forma com
que a sociedade contempla a retratacdo da realidade. Com a abrangéncia dos meios de
comunicagéo, a publicidade e a visibilidade tornaram-se essenciais aos que exercem algum
tipo de poder nas sociedades contemporaneas.

Antonio Albino Canelas Rubim (2002), ao fazer um apanhado dos livros, La société
du spectacle (1967) e Commentaires sur la société du spectacle (1988), de Guy Debord, pela
importante reflexdo sobre o espetaculo em sintonia com a contemporaneidade, remete-nos aos
dois eixos interpretativos que podem contribuir grandemente para compreendermos a
concepgdo, mesmo que negativa, de espetaculo tomada pela sociedade atual. O primeiro,
segundo Rubim, distingue o espetaculo como sendo a expressao de uma situacdo histérica em
que a mercadoria ocupa totalmente a vida social criando uma associacdo umbilical entre
espetaculo, mercadoria e capitalismo; o segundo eixo refere-se a separagcdo entre real e
representacéo.

Partindo da representatividade tomada pela politica na midia, outros setores da
sociedade - o artistico, o esportivo e outros — sdo apresentados ao publico como espetaculo.
Conforme explica Wilson Gomes (1996), esta mudanca de tratamento ndo é visivel apenas na
politica, mas sim em todos os &mbitos. Para Guy Debord, o espetaculo vai além dos meios de
comunicacdo de massa passando a ser uma forma de sociedade, em que a vida real € pobre e
fragmentaria. Com isso, os individuos contemplam e consumem passivamente as imagens que
complementam o que lhes faltam na existéncia real. “O espetaculo ndo é um conjunto de
imagens, mas uma relacéo social entre pessoas, mediada por imagens” (Debord, 1997, p.14).
Visto que a imagem é uma abstracdo do real e que ndo obedece a uma ldgica propria, 0s

meios de comunicacdo acabam tendo no espetaculo um mediador do mundo e a forma mais
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desenvolvida encontrada pela sociedade baseada em um sistema econémico voltado para o

capitalismo mercantil.

Para descrever o espetaculo, sua formacdo, suas fungdes e as forcas que
tendem a dissolvé-lo, é preciso fazer uma distingdo artificial de elementos
inseparaveis. Ao analisar o espetaculo, fala-se de certa forma a prépria
linguagem do espetacular, ou seja, passa-se para o terreno metodoldgico dessa
sociedade que se expressa pelo espetaculo. Mas o espetaculo nada mais é do
que o sentido da préatica total de uma formacdo econbémico-social, 0 seu
emprego de tempo. E 0 momento histérico que nos contém. (DEBORD, 1997,
p.16)

Os veiculos de comunicagdo tornaram-se empresas que visam ao acimulo de capital
por meio do lucro. Dessa forma, utilizam-se de todos os recursos disponiveis na linguagem ou
na tecnologia, para despertar a atengcdo e o interesse do leitor ou espectador. Ao seduzir e
entreter o0 publico, os meios de comunicacdo garantem audiéncia em meio a insercdo de
produtos das empresas envolvidas na sua sustentacdo financeira. “N&o visa a reformar o
homem e os costumes; na realidade, torna o homem tal como ele €, empenhando-se apenas em
estimular a sede de consumo que ja existe”. (LIPOVETSKY, 1989: 193) Isso quer dizer que
0s meios de comunicacdo intercalam suas producgbes informativas com momentos de
exposicao publicitaria, donde tiram recursos financeiros para sua viabilizagdo como empresas.

Tendo na publicidade® um trunfo, a sociedade capitalista valoriza o valor imaginario
dos produtos expostos pela midia em detrimento ao seu valor de uso. Guy Debord completa
dizendo que, a mercadoria se baseia no valor de troca, em que todas as qualidades concretas
do produto sdo anuladas em favor da quantidade de dinheiro que representam. Para isso,
segundo Wilson Gomes, a publicidade ndo informa a intencdo de incitar o consumo, mas

seduz e solicita o desejo.

21 “pyblicidade” entendida como a atividade de exercer uma agdo psicolégica sobre o publico com fins
comerciais ou politicos.
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O espetaculo passou de meio a fim, em que na economia reinante, o fim nao é nada, o
desenrolar é tudo. “O espetdculo ndo deseja chegar a nada que ndo seja ele mesmo”.
(DEBORD, 1997:17). Ha, dessa forma, a perda de espago do “ser” para o “ter” e a alteracéo
funcional do “parecer”. Somado a isso, temos a transformacdo do mundo real em simples
imagens levando, pela abstracdo generalizada da sociedade atual, ao comportamento

hipnotico.

A seducdo é instrumento de paz civil e de refor¢o da ordem democrética; o
espetacular s6 aparentemente produz o dominio do passional ou do
emocional; na verdade, trabalha para desapaixonar e desidealizar o espaco
politico, para expurgar tendéncias as guerras santas. (LIPOVETSKY, 1989:
203)

Seguindo essa tendéncia, o0 que se tornou fundamental para 0s meios de comunicagao
foi a dramatizacdo na construcdo de personagens e enredos com emocdes tragicas ou comicas.
Para Wilson Gomes (1996), isso € provocado pela ruptura entre a diversdo e a encenagdo
usadas como valores da légica publicitaria. O comum perde o seu fator de atracdo levando a

necessidade do novo — dramatico, comico ou falso — para atrair a aten¢éo do publico.

O espetéculo apresenta-se a0 mesmo tempo como prépria sociedade, como
uma parte da sociedade e como instrumento de unificacdo. Como parte da
sociedade, ele é expressamente o setor que concentra todo o olhar e toda a
consciéncia. Pelo fato de esse setor estar separado, ele é o lugar do olhar
iludido e da falsa consciéncia; a unificacdo que realiza é tdo-somente a
linguagem oficial da separacéo generalizada. (DEBORD, 1997: p.14)

Assim, para Lipovetsk, a politica-espetaculo ndo é uma simples consequéncia do
progresso técnico da midia e sim a forma adequada ao modelo democratico adotado pela

sociedade moderna que tem como codigos de sociabilidade a forma moda, onde se realiza o
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homem que seja relativista, realista, aberto e tolerante. O espetéaculo, hoje, € parte essencial do

novo modelo de comunicagéo.

2.3.1 Cultura de Massa e os Olimpianos

Com as transformagdes da sociedade surge a chamada nova cultura que, segundo Edgar Morin
(1967), transita da técnica a alma humana e vice-versa. Para Morin, o crescente desenvolvimento da
técnica e conseqlientemente da inddstria ndo mais estdo voltados, exclusivamente, para as facilidades
proporcionadas ao fazer do homem e sim ao plano do sonho, do imaginario. Dessa maneira, ocorre
uma invasdo a vida privada.

Vista como a Terceira Cultura, a cultura de massa se estabelece ao lado das duas outras
culturas: a classica e a nacional. Ao penetrar na vida privada, por meio de trocas de identificacdo, a
cultura de massa estabelece normas, simbolos, mitos e imagens que infiltram na intimidade dos
individuos criando pardmetros para 0s seus instintos e suas emocdes. Produzida de maneira industrial
e distribuida macicamente pelas técnicas de difusdo, essa nova cultura atinge um nimero enorme de

pessoas de maneiras diferentes e de diferentes partes das sociedades.

(...) a cultura de massa é uma cultura: ela constitui um corpo de simbolos,
mitos e imagens concernentes a vida privada e a vida imaginaria, um
sistema de projecOes e de identificacBes especificas. Ela se acrescenta a
cultura religiosa, e entra em concorréncia com estas culturas.(MORIN:
1967, p.11)
No entanto a cultura de massa apresenta uma caracteristica peculiar: a possibilidade de se
misturar com as outras culturas sem perder as suas caracteristicas. Advinda dos avancos da técnica,
ultrapassa o espirito capitalista do lucro e se estabelece também em outros regimes, tanto de maneira

estatal quanto privada. Havendo de uma forma ou de outra uma intervencdo do Estado, seja para

controlar, censurar ou para orientar, politizar. Correndo paralelamente a essa intervencédo, tanto no
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sistema privado quanto no estatal, encontramos a intencdo de chamar a atencdo do consumidor de
maneira a agrada-lo. Um maior nimero de consumidores no sistema privado possibilita 0 aumento do
lucro e no estatal amplia-se 0 campo de disseminacdo dos interesses politicos e ideoldgicos. Para
Morin, o ideal seria instituir uma nova combinacdo entre os dois para que aspectos como o
investimento cultural do estatal e o consumo imediato do privado se desenvolvam.

Uma ambiguidade dessa nova cultura é a de que mesmo operando industrialmente tem que
produzir materiais individualizados e sempre novos. Outro agravante a essa complicada misséo deve-

se ao carater burocratico vinculado a concentracéo técnica e econdmica.

A industria cultural deve, pois, superar constantemente uma contradi¢cdo
fundamental entre suas estruturas burocratizadas-padronizadas e a
originalidade (individualidade e novidade) do produto que ela deve
fornecer. Seu proprio funcionamento se operara a partir desses dois pares
antitéticos: burocracia-inven¢do, padrdo-individualidade. (MORIN: 1967,
p.20)

Justificando essa necessidade, Morin cita como saida a estrutura do imaginario: temas
romanescos, clichés dos arquétipos. Ndo importa se a produgdo seja em grande escala, desde que 0s
produtos sejam individualizados. Nessa relacdo individualizada da criacdo cultural surgem os moldes
espago-temporais, as vedetes e as invencdes do “criador”.

A induUstria cultural, para ndo perder suas “fontes” de criatividade — jornalistas e escritores,
utiliza-se do meio de persuasdo tipico do sistema capitalista, os altos salarios. Essas fontes tem a
responsabilidade de produzir mercadorias culturais variadas dentro dos padrfes determinados pela
organizacdo burocratizada e que atinjam a um publico variado: idades diferentes, homens e mulheres,
classes sociais diversas, publico nacional ou até mesmo o publico internacional. Para Morin, essa
variedade sistematizada e homogeneizada tende a unificar o setor da informacdo com a do romanesco.
Dessa forma, tudo que na vida real se assemelha ao romanesco ou ao sonho é privilegiado. Na difuséo

de informacGes sdo implantados conteldos do imaginario coletivo e no mundo imaginario os

contornos expressos sdo os da realidade quotidiana.
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A cultura de massa no universo capitalista, ndo é imposta pelas instituicdes sociais mas, uma
proposta dependente da indUstria e do comércio. Ela se sujeita aos tabus (da religido, do Estado etc),
mas ndo os cria; ela propde modelos, mas ndo ordena nada. Passa sempre pela mediagdo do produto
vendavel e por isso mesmo toma emprestadas certas caracteristicas do produto vendavel como a de se
dobrar a lei do mercado, da oferta e da procura. Sua lei fundamental é a do mercado.

O publico consumidor dessa cultura é entendido como um ser possuido e médium. Absorvido
pelos personagens que se apresentam como um desdobramento desse publico, participa de uma troca
psiquica do real e o imaginario tornando-se um fator de conformismo. No transito do real para o
privado, a grande imprensa cria e constitui as suas vedetes, os olimpianos modernos. E para torna-los
aceitaveis, a imprensa de massa infiltra em suas vidas privadas em busca de aspectos tipicamente
humanos, para criar uma relacdo de identificacdo com o publico. “Os olimpianos realizam o0s
fantasmas que os mortais ndo podem realizar, mas chamam 0s mortais para realizarem o imaginario”.
(MORIN, 1967, p.94) Estabelecidas, as vedetes se transformam em modelos de cultura, de vida
baseadas na sedugdo, no amor e no bem-estar.

Os olimpianos estdo presentes em todos os setores da cultura de massa e, segundo
Morin, fazem os trés universos se comunicarem: o do imaginario, o da informacdo e o das normas.
Assim, os poderes mitoldgicos e os poderes praticos da cultura de massa se concentram neles e a
sociedade contemporanea, carente de mitos e idolos com participacdo na vida da nacdo e da familia,

compra 0s olimpianos impostos por essa cultura.
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3 A INFORMACAO NA ISTOE GENTE E CONTIGO!

Nesse capitulo, as revistas Istoé Gente e Contigo! serdo apresentadas inicialmente, por
seus histdricos e caracteristicas. Foram escolhidas como objetos a serem analisados por
pertencerem a uma mesma categoria, voltada para o entretenimento.

Cada uma foi analisada no periodo de marco e abril de 2005, totalizando dezesseis
edicBes. Esse periodo mostra-se suficiente para tracar um perfil de como a informacdo é
construida e de que maneira o privado se manifesta nesses espagos publicos. Em decorréncia
da homogeneidade nas linhas editoriais observadas em cada uma das revistas, o periodo de
analise pode ser confundido como recorte representativo do que Istoé Gente e Contigo!

habitualmente publicam.

3.1 O que séo Contigo! e Istoé Gente

3.1.1 Contigo!

Langada em outubro de 1963, a revista Contigo! tinha periodicidade mensal e trazia
basicamente fotonovelas. Contigo! foi a quinta publicacdo da Editora Abril, atras das revistas
Capricho, Manequim, Quatro Rodas e Claudia. Em fevereiro de 1964, teve seu conteido
ampliado, passando a cobrir o “mundo” das celebridades — nomes conhecidos da mausica,
cinema e, especialmente, das estrelas internacionais. Recentemente, em 2004, passou por
reformulacbes editoriais e graficas. Em decorréncia das modificacdes, Contigo! abriu mais

espaco para o jornalismo que a revista entende como sendo de entretenimento.
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Inserida no segmento “Celebridades” tem como concorrentes diretos as revistas Caras
(Editora Caras), Quem Acontece (Editora Globo), Istoé Gente (Editora Trés) e Flash (Editora
Escala). Segundo pesquisa realizada em setembro de 2004 pelo Instituto Verificador de
Circulagdo (IVC), a Contigo! é a maior em circulacdo avulsa (bancas e supermercados) com
93.180 exemplares e a segunda na circulacdo total (incluindo assinantes) com 161.460. O
Data Folha e o Marplan em pesquisas realizadas também no ano passado observaram que
63% dos leitores da Contigo! se encontram nas classes A e B, 75% sdo mulheres e 36% estdo
entre 18 e 29 anos.

Atualmente, a revista tem periodicidade semanal com distribuicéo as segundas-feiras e
conta com a segunda maior edicdo da Editora Abril. A equipe de producdo é composta por 55

profissionais, entre jornalistas, fotografos, designers e pessoal de apoio.

3.1.2 Istoé Gente

Publicada pela Editora Trés, Istoé Gente foi lancada em agosto de 1999 inspirada na
revista americana People. Com 80% do contetido voltado para a cobertura do “mundo das
celebridades”, a revista busca também publicar, em menor quantidade, o que a redatora-chefe
chama de histérias extraordinarias de vida das pessoas desconhecidas.

O entretenimento, apesar de ser percebido em toda a extenséo de Istoé Gente, segundo
informacgdes da revista, € explorado apenas na Secdo Diversdo e Arte. Nela, as edi¢des
trazem, em no minimo 10 péginas, resenhas e analises das produgfes culturais e internet. A
fotografia e a editoria de arte constituem um dos pilares da revista.

Inserida no mesmo segmento das revistas semanais Caras (Editora Caras), Quem

Acontece (Editora Globo), Flash (Editora Escala) e Contigo! (Editora Abril), Istoé Gente é
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das quatro publicacdes a que atinge o maior numero de leitores das classes A e B, de acordo
com dados da Editora Trés.

Ainda segundo a redatora-chefe, no comego, esperava-se por uma tiragem maior nas
bancas. Depois de cinco anos do langamento, constata-se que a revista tem 70% das vendas
concentradas nas assinaturas. Istoé Gente possui uma tiragem média de 120 mil exemplares
por semana.

Com equipes de producdo em S&o Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia, a revista dispde de
50 profissionais para compor as suas editorias: Reportagem, Diversdo e Arte, Semana,

Fotografia e Arte.

3.2 Como sao Contigo! e Istoé Gente

3.2.1 Contigo!

A revista Contigo!, impressa em papel couché e em policromia, traz antes mesmo do
indice, em média, 20 paginas com fotos e frases de famosos intercaladas por anincios de
pagina inteira. Esse espaco ilustrado por imagens de famosos é denominado Flagras. Ao lado
de fotos de algumas das personalidades entrevistadas, o indice divide a revista em
Reportagens, Televisao e Secdes. A editoria, Secdes, é subdividida em Hordscopo, Turismo,
Beleza, Televisdo, Moda, TV Aberta/Xénia, TV por Assinatura, Intervalo, Passatempo e
Cozinha.

Na editoria, Reportagem, a revista apresenta uma média de 8 matérias dispostas em 2
ou até 10 péginas e sempre acompanhadas por varias fotos, algumas ocupam toda a pagina.

Sdo perfis, entrevistas, ocasides especiais, cComo nascimentos, gravidez, aniversarios etc.
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Em Televisdo encontramos em torno de 4 matérias sobre programas de televisdo e
novelas. A editoria se dedica a antecipar o que sera visto e os bastidores da programacao dos
canais abertos e fechados da TV.

Em Hordscopo, previsdes da semana para o0s signos sdo colocadas abaixo das fotos de
rosto de quatro famosos que fazem aniversario na semana da publicacdo e ao lado do
expediente da revista. Turismo publica imagens acompanhadas de uma pequena nota
explicativa sobre determinado lugar e dicas dadas por pessoas conhecidas que ja estiveram no
local. Beleza traz dicas de produtos destinados aos cuidados com os cabelos e pele e
maquiagem. Vida Saudavel informa sobre exercicios, formulas caseiras para tratar a pele,
alimentacdo e outros. Todas as informagdes sdo construidas a partir da sugestdo de
personalidades famosas. Moda, quando ndo oferece sugestdo de roupas, sapatos, bolsas e
acessorios usados por “personalidades” mostra desfiles e novidades dos circuitos da moda.
Novelas apresenta pequenos resumos dos capitulos das novelas. TV Aberta/Xénia, em
pequenas notas, expde o melhor e o pior da programacdo dos canais de televisdo, estréias,
além da coluna Xénia e Vocé que traz criticas sobre assuntos tratados pelas TV’s abertas. TV
por Assinatura tem o mesmo formato da TV Aberta/Xénia, apenas os programas comentados
sdo o0s apresentados pelos canais fechados. Intervalo conta sobre as producdes, artistas,
diretores e curiosidades das propagandas veiculadas nos intervalos dos programas de
televisdo. Passatempo, além do jogo de Palavras Cruzadas, traz o espaco Quem é esta
crianga?, o Jogos das 7 Mancadas e o Quiz sobre famosos. Cozinha apresenta receitas de

doces e salgados.

3.2.2 Istoé Gente

35



Impressa em papel couché brilhante e em policromia, a Istoé Gente antes do indice
traz anuncios publicitarios de pagina inteira. Junto ao indice, fotos das personalidades
ilustram as chamadas das matérias e ao lado da frase do personagem entrevistado na edicéo.
Na editoria, SecOes, sdo expostos 0s seguintes assuntos: Carta ao leitor, Entrevista, Imagens,
Mundo, Urgente, Frases, Moda, Estilo, Agito, Aconteceu, Salde, Celebridade e Diversédo e
Arte. A editoria, Diversdo e Arte, subdivide a revista em Cinema, Teatro, Musica, Livros,
Televisdo, Gastronomia, Passatempo e Internet.

Carta ao Leitor é um editorial publicado ao lado do expediente da revista e em meio a
fotos ilustrativas. Entrevista sdo entrevistas com famosos em formato pingue-pongue® e
sempre em paginas amarelas. Imagens ¢ uma secdo destinada a fotos das celebridades em
atividades do dia-a-dia ou em eventos como o Oscar. Mundo traz pequenas matérias sobre
astros internacionais do cinema, mdusica, moda etc. Urgente publica notas sobre as
personalidades, shows, langamento de livros que estiveram em pauta na TV durante a semana
que antecedeu a revista, como o julgamento do astro pop, Michael Jackson. Frases apresenta
pequenas falas de famosos. Moda trata em pequenas matérias dos desfiles dos grandes
circuitos da moda nacional e internacional ilustradas por alguns modelos apresentados nos
eventos. Estilo traz produtos, filmes, livros, viagens, o perfil de consumo dos famosos. Agito
ilustra os acontecimentos sociais que as personalidades nacionais e internacionais
freqUentaram na Gltima semana. Aconteceu traz pequenas notas de situacdes vivenciadas pelas
celebridades dentro e fora do Brasil. Salde apresenta matérias com profissionais da area
medica sobre salde, em especial, da mulher. Celebridade ¢ uma secdo que faz uma
retrospectiva da histéria com alguma passagem pouco ou nada conhecida do publico de

alguma celebridade.

22 Entrevista composta por perguntas e respostas em seqiiéncia. Esse formato de entrevista garante, segundo Luiz
Garcia, maior fidelidade ao pensamento do entrevistado e maior facilidade de leitura. (GARCIA, Luiz. O Globo.
Manual de Redagé&o e Estilo. S&o Paulo: Globo, 2000, p. 44)
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Na editoria Diversdo e Arte estdo pequenas criticas de cinema, musica, teatro, livro e
programas de televisdo. O espaco Gastronomia se dedica a dicas de melhores vinhos, pratos,
restaurantes etc. No Passatempo, encontram-se dois espacos, Palavras Cruzadas e Quem
sou? Além das se¢des indicadas pelo indice, a revista apresenta matérias curtas sobre a vida
das personalidades em alta na televisdo, a carreira e temas diferenciados como O livro dos
1000 famosos.

As reportagens de Istoé Gente sdo compostas em sua maioria por titulo, subtitulo,
pequenos textos e varias imagens. As sec¢Bes sdo divididas por anuincios publicitarios de

carros e produtos de beleza, passando por bebidas alcoodlicas e refrigerantes.

3.3 Contigo! e Istoé Gente: espac¢os publicos contemporaneos

A concepcdo de Habermas, de multiplas esferas publicas para as disputas discursivas e
as trocas comunicativas que tratam da res publica, nos permite classificar a midia como sendo
uma dessas esferas, a qual possibilita aos sujeitos uma maior participacdo nos outros espacos
publicos. Assim como o radio, a televisdo, os jornais, as revistas compdem esse espaco
publico denominado midia.

Na contramao do debate da coisa publica, as revistas Istoé Gente e Contigo! constroem
um espaco para a exposicao do privado, o intimo dos artistas, atletas, politicos, personalidades
publicas, ou seja, sdo o palco da vida privada. Buscando entender como se da a construcao da
informacdo nessas revistas serdo exploradas as seguintes categorias analiticas: critérios de

noticiabilidade, titulos, subtitulos, fotos e textos.
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3.3.1 Critérios de Noticiabilidade

Tanto na revista Istoé Gente quanto na Contigo!, 0s acontecimentos que recebem
cardter de noticia partem da acdo profissional e se estabelecem na acdo pessoal de
determinado personagem.

Na matéria de capa da edicdo de 14 de marco da Istoé Gente, 0 suposto envolvimento
afetivo do cantor e compositor Chico Buarque com a designer e fotografa Celina Sjostedt é
discutido por psicanalista, publicitario e procuradora de justica. O lead é substituido pela
citacdo de parte da musica “Celina” que compde o ultimo disco do cantor. O uso da citagdo
tenta confirmar a hip6tese de que o romance entre os dois existe desde antes do langamento
do disco em 1998 e justificar o nome da composi¢cdo. Em meio a fotos do casal em uma praia
no Leblon, a do cantor jogando futebol e a do marido de Celina, a revista comenta o possivel
relacionamento a0 mesmo tempo em que busca opinides sobre as fotos publicadas, a
repercussao delas e os impactos na carreira de Chico Buarque. Categorizada como um
produto jornalistico, a revista busca a imparcialidade no seu discurso cedendo espaco para 0
outro envolvido, o marido de Celina, Ricardo Duna. Ricardo falou pouco sobre o episodio,
mas teve da revista a divulgacao de seu CD, O Vendedor de Flores.

Né&o é s6 Chico Buarque que estd em reportagens que tratam da vida privada. A atriz
Claudia Raia também, na edicdo de 28 de margo, da Istoé Gente, e a apresentadora Fernanda
Lima, em 04 de abril. Ambas as matérias sdo de capa.

Diferente de Chico Buarque, Claudia ndo teve fotos divulgadas sem o seu
consentimento, ao contréario, uma das fotos, de seu arquivo pessoal, foi cedida a revista. A
recusa da atriz a um trabalho da o toque inicial da reportagem que conta detalhes sobre seu

casamento com o ator Edson Celulari e o cuidado com os filhos. Na época dessa publicacdo, a
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atriz fazia parte do elenco da minissérie Mad Maria da rede Globo de Televisdo. Como Vilas
Boas salientou, as revistas semanais sdo pautadas pela programacao da TV.

Na reportagem com Fernanda Lima, uma frase comprova mais uma vez a viséo de
Vilas Boas: “Enquanto um convite maior ndo chega, ela substitui Angélica no comando do
Videogame (...)”. Ha quase um més apresentando o quadro no programa Video Show,
Fernanda aparece nas paginas da Istoé Gente com uma atitude diferente da tomada no inicio
da carreira. Mais aberta aos detalhes da vida privada, a apresentadora fala sobre o fim do
contrato com a MTV, o casamento com o ator Rodrigo Hilbert e seu patrimonio: rendimentos
e dois apartamentos, um em S&o Paulo e outro no Rio de Janeiro.

Seguindo a linha da Istoé Gente, a revista Contigo! busca nas emissoras de televisdo
0S personagens para as suas reportagens. O que a difere da Istoé Gente € que nem sempre
busca na atividade profissional das “celebridades” o inicio para os seus textos. Como com o
ator Vladimir Britcha, que na época atuava na novela Comecar De Novo, da Globo. Na edi¢do
de 21 de abril, em um texto de poucas linhas, 0 ator teve nada mais do que o seu noivado com
a atriz, Adriana Esteves, anunciado e comentado. Virando a pagina, uma foto do casal Henri
Castelli (ator) e Isabelli Fontana (modelo). Em uma reportagem mais extensa (8 paginas), 0s
dois puderam contar o comego do namoro, 0s projetos pessoais e profissionais além de em
duas pequenas entrevistas detalhar a intimidade do casal. O tom da reportagem é ditado pelo
titulo, Casal dos Sonhos.

Outra peculiaridade da Contigo! é a de que em todas as reportagens, antes do titulo, o
nome ou nomes das personagens que a compdem sdo colocadas de forma destacada: fonte em
caixa alta e cor diferente do restante.

Como nos mostraram 0s exemplos, as revistas reduzem 0s objetos noticidveis ao

“mundo das celebridades”, flutuando entre entrevistas e matérias sobre a carreira, 0
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comportamento e os relacionamentos afetivos dos artistas a aparicdo de celebridades em

eventos sociais, como shows e festas privadas.

3.3.2 Titulos

Istoé Gente, em meio ao colorido das fotos e das suas paginas, traz titulos em caixa
alta e que adjetivam o sujeito da matéria ou reportagem ao invés de tratar de algo realizado
por ele, como em O Olhar Feminino do Titd, matéria realizada com Tony Bellotto, guitarrista
do Tit&s, na edicdo de 04 de abril. Partindo da publicagéo do seu terceiro livro, Bellini e os
Espiritos, a matéria se constrdi em cima do casamento do Titd com a atriz Malu Mader e a
relagdo com seus filhos. O texto, condizente com o titulo, referencia a um amontoado de
pormenores da vida pessoal em detrimento da agdo publica como acontece também na
matéria, Leandra — Fora de Série, com a atriz Leandra Leal, em que a sua carreira é sufocada
por detalhes do seu comportamento. No texto, comentéarios de diretores e atores sobre a
atuacéo da atriz buscam justificar o perfeccionismo na profissdo e sua atitude comedida em
relacdo a exaustiva aparicao na tevé. Elogiosa, a reportagem ndo deixa de comentar 0 namoro
da atriz com o0 masico pernambucano, Lirinha.

N&o se observam muitas diferencas quanto aos titulos das duas revistas. Em caixa alta
e caixa baixa, os titulos também adjetivam os sujeitos da matéria ou reportagem como
podemos observar na matéria publicada por Contigo! com atriz Débora Secco, Nasce uma
estrela, da edicdo de 21 de marco. No texto, Débora conta como recebeu a noticia de que seria
a protagonista da novela América. Até a metade, a matéria trata apenas de questdes

profissionais. Dai para frente, o que se 1é sdo detalhes sobre a relacdo dela com o musico
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Falcdo, as tatuagens que fez como declaracdo de amor a ele e a condi¢do de “mulherdo”
imposta pelos papéis que representou na TV.

Seguindo nessa linha, temos a reportagem com a atriz Simone Spoladore, Anjo
Enfurecido, de 7 de abril. Resgatada da novela América, a moc¢a tem sua personalidade e
historia de vida dissecada e pontuada pelos entretitulos: Mudanca Interna, A base de dialogo,
icone em casa, Fase sem grana, Passo para o0 sucesso, Negociando com fracasso, O tempero
do amor, Fera com cara de anjo, Infidelidade jamais, Saudades de casa. Incomum nas
reportagens, 0s entretitulos complementam o titulo e o subtitulo permitindo a percepcéao
imediata do apanhado feito sobre a intimidade da atriz.

Istoé Gente apresenta uma particularidade quanto aos titulos das entrevistas. Em todas
as edicdes, os titulos sdo frases ditas pelos personagens no decorrer da matéria. Colocados
abaixo do nome do entrevistado estdo sempre em meio a aspas, como em “Todo mundo tem
medo das sandalias da humildade” com Emilio Surita, apresentador do Panico na Tevé, em
11 de abril. “Tenho horror a &rea vip”, entrevista com o ator Pedro Cardoso, na edicao de 7
de marco, “Paulo Coelho vai me dar uma boa grana”, de 29 de abril, com o escritor e
jornalista, Fernando Morais e na edicdo de 21 de mar¢o, com a atriz Gl6ria Menezes, “Tenho
70 anos com vitalidade de 40”.

Os titulos, em sua maioria, buscam em uma qualidade ou defeito do personagem atrair
o olhar do leitor. Ndo passam de uma observagdo do entrevistador quanto ao comportamento

do personagem entrevistado na matéria ou reportagem.

3.3.3 Subtitulos
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Os subtitulos das matérias das revistas Istoé Gente e Contigo! ndo seguem um padrao
rigido de tamanho e disposi¢do. Introdutérios, os subtitulos atestam a intencdo das matérias
em privilegiar as situacBes pessoais em detrimento das publicas. Istoé Gente aproveita o
subtitulo para citar o nome da pessoa tratada na reportagem. O nome vem sempre de forma
destacada: caixa alta, corpo maior e cor diferente do restante da frase, diferente da Contigo!,
que passa essa informacao separadamente e antes do titulo. As duas formas, ao privilegiar o
nome da “celebridade” entrevistada, confirmam a importancia dada a pessoa e ndo ao ator
social e a coisa publica.

Coerente com a linha editorial, alguns subtitulos apresentados no decorrer do periodo
analisado confirmam as caracteristicas acima destacadas. Ndo é comum vé-la falando algo
além do trabalho. A atriz abre rarissima excecdo e faz um raio X de sua trajetoria
profissional, do cotidiano de casada, da familia e da infancia, matéria da Contigo! de 17 de
marco com a atriz Mariana Ximenes. Depois de passar mal e ser levada, as pressas, ao
hospital, a modelo confirma estar gravida de sete semanas. E provavel que ela tenha
engravidado antes do casamento com o jogador, reportagem sobre a gravidez da modelo
Daniella Cicarelli na edicao de 7 de abril da Contigo!. Depois de 35 anos, a histéria de amor
proibido entre o principe inglés e a plebéia recebe, enfim, as bencdos da monarquia e da
Igreja, edicdo de 14 de abril da Contigo!.

N&o tdo distante desses exemplos, estdo os subtitulos das Istoé Gente, de 18 de abril,
com o bailarino argentino Julio Bocca, de 21 de mar¢o com o ator Walmor Chagas, e de 25 de
abril com a atriz Vera Fischer: Astro do American Ballet Theatre, o argentino Julio Bocca ja
dancou em estadios, guarda doces recordacdes de um amor brasileiro e promete encerrar
sua brilhante carreira em 2007, O ator Walmor Chagas comemora 55 anos de profisséo com
peca em Sdo Paulo e no ar em Mad Maria, na Globo, e conta os fracassos como pecuarista,

agricultor e dono de pousada e Apds 8 anos de briga na justica, 0 acordo com o ex-marido
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Fellipe Camargo pela guarda do filho Gabriel é o exemplo mais emblematico de que, aos 53

anos, Vera Fischer estd mais serena e feliz, tanto que diz ndo sentir falta de um grande amor.

3.3.4 Fotos

Calcadas na imagem, desde antes do indice até as matérias jornalisticas, Istoé Gente e
Contigo! utilizam um grande numero de fotos para a construcdo de seus relatos. As fotos
guando n&o ilustram os acontecimentos cotidianos das “celebridades” mostram-nas em
situacdes inusitadas ou em poses que visam a exploracgao do corpo.

Em closes ou em fotos de corpo inteiro, as imagens sdo sempre com muita luz e
retratam as “celebridades” em momentos até opostos, de felicidade ou de sofrimento.
Podemos separar as imagens nas duas revistas em dois grupos: o primeiro trata das fotos que
recebem titulo e fotolegenda e o segundo, das fotos que complementam os textos das
reportagens e matérias.

Quanto as fotos do primeiro grupo, a secdo Imagem da revista Istoé Gente e a Flagra
da Contigo! usam titulo e texto para dar suporte a realidade retratada por elas. Como
observado na imagem, intitulada Andando nas nuvens, que mostra o salto de péara-quedas do
ator Fellipe Folgosi com o auxilio de um instrutor, na Flagra da Contigo! de 21 de abril.
Programa em familia mostra a atriz Malu Mader ao lado do filho Jodo no evento itinerante de
cinema, Vivo Open Air, no Rio de Janeiro. A foto compde a secdo Flagra da edicéo de 14 de
abril. A Flagra de 7 de abril traz em uma péagina fotos de trés “celebridades” internacionais.
As trés recebem o mesmo titulo, Corpos em evidéncia, o que confirma a tendéncia de
exploracdo do corpo. Isso é reafirmado nas imagens: A modelo e atriz Elle Mac Pherson

aparece de topless em uma praia nas Bahamas. O ator Collin Farrell, de cal¢do de banho, é
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fotografado também em uma praia nas Bahamas. A cantora Britney Spears € vista de biquini
na piscina de um hotel em Santa Monica. Na fotolegenda, Ellen recebe elogios sobre a boa
forma, diferente dela, Collin € criticado por ter uns “pneuzinhos” a mais e 0s contornos de
Britney sdo salientados para dar sustentacdo aos boatos de que ela esta gravida.

Istoé Gente diferente de Contigo! apresenta titulos compostos por sujeito, verbo e
predicado. Observados em Aécio Neves desfila com a namorada em S&o Paulo, foto da secéo
Imagem de 28 de mar¢o. Em Luiza Tomé exibe excelente forma, a atriz é surpreendida em
uma praia do Rio de Janeiro com parte dos seios a mostra. Referindo-se a isso, o texto diz que
“uma onda mais forte revelou mais do que deveria”. Admitindo a hipétese da onda ter sido a
“culpada”, a revista tem participacdo chave nesse episodio: deu visibilidade ao fato. Com isso,
é possivel confirmar que Istoé Gente também publica fotos que visam a exploragdo do corpo.
Dentre as varias fotos da secdo Imagem das oito edi¢cGes analisadas, ha ainda a de Xuxa
celebra aniversario com torta na cara de Jorge Fernando. Na imagem, a apresentadora, em
meio a muitos baldes vermelhos, amarelos e rosa, comemora 0 seu aniversario jogando um
pedaco de torta no rosto de Jorge Fernando, a pedido do préprio diretor.

Quanto as fotos que seguem o0s textos nas matérias e reportagens das duas revistas,
observa-se que complementam o que o discurso informa. Muitas vezes sé@o imagens posadas
ou realizadas em estudios ou em locacGes. Exemplificando temos Muito Além da Mocinha,
matéria realizada com Jalia Lemmertz pela revista Istoé Gente de 4 de abril. A Unica foto da
reportagem mostra a atriz em um jardim. N&o precisa ser estudioso para perceber que a chuva
é produzida assim como a busca pelo contraste de luz e sombra.

Um exemplo semelhante é Beleza Americana reportagem com o ator Lucas Babim
feita pela revista Contigo!, de 7 de abril. Uma das fotos busca colocar o ator em uma posi¢éo

que permita a assimetria na composicao e o equilibrio entre luz e sombra.
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3.3.5 Textos

Na Istoé Gente e Contigo!, os textos curtos e com linguagem de facil compreenséo e
fluidez acompanham algumas caracteristicas da linha tracada por Sérgio Vilas Boas para o
texto de revista: recuperativo e que estabelece pontes entre o factual e fatos anteriores para a
analise dos acontecimentos. Podendo citar como exemplo reportagem realizada com a ex-Big-
Brother, Grazielli Massafera, pela Istoé Gente, em 18 de abril. O texto de Miss Simpatia
desenvolve um apanhado da histéria de Grazielli para introduzir os acontecimentos ap6s a sua
participacdo no reality-show. Outro exemplo publicado pela Istoé Gente é Mamae Cicarelli,
na edicdo de 11 de marco. A matéria com a modelo e apresentadora, Daniella Cicarelli,
comeca com a declaracdo da modelo sobre a gravidez até entdo negada. Mas, é no casamento
de um casal, amigo de Ronaldo e Cicarelli, que o texto se constrdi e resgata acontecimentos
anteriores que sustentam o discurso da mateéria.

Contigo! ndo é diferente. Na edicdo de 31 de marco, em reportagem com Dira Paes, 35
anos de vida e 20 anos de trabalho, até para ndo deixar o titulo sem justificativa, a revista
comenta algumas das atuagdes da atriz nos vinte anos de carreira. A trajetoria profissional de
Dira é apenas a ponte usada pela Contigo! para entdo relatar fatos da vida privada da artista.
Na edicdo de 14 de abril, podemos citar outro exemplo, Romance com Final Feliz, reportagem
sobre o casamento de Camilla e o principe Charles. Nela, a revista além de detalhar a
cerimodnia, estabelece um paralelo entre a celebracdo da unido de Charles e Camilla com o
primeiro casamento do principe com Diana. A producdo elaborou uma cronologia do amor:
uma linha do tempo que traz detalhes do relacionamento do casal, desde 1970, quando se
conheceram. Outro complemento da matéria € o comentario de uma consultora de moda sobre

os figurinos usados pelos noivos, familiares e convidados nas ceriménias do civil e religioso.
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Bem construidos, os textos dessas revistas apresentam um fator que os diferencia dos
outros textos jornalisticos: a importancia dada as questfes intimas, privadas do personagem
tratado. HA uma outra caracteristica: a de construir os relatos buscando detalhes que
despertem principalmente a curiosidade das mulheres. Contigo! publicou, na edicdo de 14 de
abril, uma matéria que contextualiza essa caracteristica muito bem: Bisturi, ndo. Nela, sete
mulheres famosas que preferiram mudar algum héabito a recorrerem a uma pléstica. Dentre
elas, Adriane Galisteu, Daniella Escobar, Carolina Ferraz e Leticia Spiller. A preocupagdo em
usar personalidades tdo diferentes para contextualizar mostra a intencdo da revista em atingir
um numero grande e diverso de leitoras.

Na Istoé Gente podemos citar Ela ndo é mais aquela, com Leonor Corréa, em 14 de
marco. Na matéria, a apresentadora diz que a perda de peso, apés a cirurgia de reducdo do
estdmago, ndo apenas melhorou a sua condi¢do de vida mas a auto-estima. “(...)Quando vocé
é gorda, todos os dias sente-se menor, inferior, menos interessante, menos mulher”, sdo falas
como esta que a revista traz em negrito para despertar o interesse do publico feminino.

Nas secdes Estilo da revista Istoé Gente e na Moda de Contigo!, as informagdes visam
ao que Lipovetsky descreveu tdo bem. Tornar o homem tal como ele é, empenhando-se
apenas em estimular a sede de consumo que ja existe. Em meio a produtos indicados por
personalidades, as duas se¢cdes a0 mesmo tempo em que fomentam o consumo demonstram o
abismo que h& entre o “mundo real” e o “mundo das celebridades”. Adriane Galisteu na
edicdo de 7 de marco de Istoé Gente aponta uma bota que custa R$ 2000,00 como sendo seu
sapato favorito. Em outra edi¢do, 21 de mar¢o, Luiza Tomé confessa a sua adoragdo por
batons. A sugestdo da atriz € um baton Shiseido que custa setenta e seis reais.

De uma maneira diferente, Contigo! também incita o consumo. Ao publicar a foto de
uma personalidade, escolhe uma peca de roupa usada por ela, faz comentérios e ao lado

expdem algumas opgdes de modelos semelhantes e os respectivos pregos. Como observado na
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edicdo de 7 de abril. Na foto Luiza Brunet, um pequeno texto e vérias saias parecidas com a
da modelo. A de menor valor custa R$ 55,00 e a mais cara R$ 450,00. O mesmo acontece na
edicdo de 17 de marco. A personalidade da foto € Wanessa Camargo. O item é o blazer usado
pela cantora. Ao lado do comentario, blazers de varios tecidos e cores. Os precos vdo de R$
82,00 a R$ 998,00.

Essas secOes ilustram os pensamentos de Guy Debord e Wilson Gomes. A forma de
exposicdo busca seduzir e solicitar o desejo ressaltando o valor de troca em detrimento do
valor de uso, enquanto o uso da imagem de uma personalidade agrega valor e status as
mercadorias.

A partir dos exemplos, vimo-nos obrigados a concordar com Antonio Albino Canelas
Rubim (2002) de que os setores da sociedade - o artistico, 0 esportivo e outros — sao
apresentados ao publico como espetaculo. As duas revistas retratam uma realidade distante
das coisas publicas e proxima de um mundo “ideal e maravilhoso”. H4 uma distor¢do da

realidade que parece muitas vezes, colocar-nos dentro de uma histéria encantada.

3.4 Contigo! e Istoé Gente em percentagens

3.4.1 Istoé Gente

Na composicao de Istoé Gente observa-se que 70% de cada publicacdo é constituida
por imagens. Dentro dessa percentagem, h4d um equilibrio nos nimeros de fotos de corpo
inteiro, busto e close variando apenas quanto a disposicdo nas secOes. Essa percentagam se
mostra ainda maior quando observadas nas matérias: apenas 20% do espaco é destinado aos

textos e legendas.
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100% dos titulos das matérias e reportagens sdo construidos a partir da observacdo do
reporter a respeito de algum traco da personalidade ou comportamento do personagem
retratado. Ou seja, toma-se o texto, em sua totalidade, pela selecéo de apenas uma informacao.

Os anuncios publicitarios ocupam, em média, 17% do nimero de péginas da revista.
Outro dado importante a ser considerado é o de que 100% do discurso € construido em torno
das personalidades em exposi¢do nos programas das emissoras de televisdo. Dessa maneira,

podemos confirmar que Istoé Gente se pauta na programacao televisiva.

3.4.2 Contigo!

Contigo! compde suas edi¢cbes com 60% dos espacos destinados as fotos. Nas
reportagens e entrevistas busca equilibrar a quantidade de texto e imagens, ou seja, em boa
parte das publicacGes as fotos, que ilustram as matérias, correspondem a 50% do espaco.

Quanto aos titulos, quase 100% fazem referéncia a um Unico detalhe a respeito do
personagem entrevistado. Os subtitulos, em complementacao aos titulos, é que informam as
acOes dos personagens.

Contigo! é das publicacdes de mesma categoria a que apresenta o maior formato. Tem
um maior numero de paginas, mas ndo representa um espaco maior destinado aos andncios
publicitarios. Os anuncios representam, em média, 15% do total de paginas. 2% abaixo da
Istoé Gente, sem levarmos em consideracdo que ela tem aproximadamente 20 paginas a

menos.
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CONCLUSAO

O que se deve destacar como produto final deste trabalho € a avaliacdo da idéia de
jornalismo de entretenimento. Uma classificacdo arbitraria de jornalismo que facilita a
manifestacdo do privado no espaco publico.

As concepcdes de Habermas e Thompson enxergam a midia como o espacgo publico
contemporaneo para onde as trocas comunicativas se convergem aumentando a participacdo
dos diversos atores sociais e contribuindo para a construcdo da cidadania. As revistas, Istoé
Gente e Contigo! sdo partes integrantes da midia e por isso podem ser concebidas como
espacos publicos. Partindo dessa concepgdo, as revistas Istoé Gente e Contigo! deveriam
trazer a publico as disputas discursivas sobre a res publica buscando influenciar a ampla
discussao e, segundo o pensamento habermasiano, aprofundar para aspectos da normatizacéo
social com a producéo de leis que visam ao bem comum.

Com a andlise fica facil perceber que as duas publicacbes estdo distantes desses
debates. Esse distanciamento € justificado pela autonomia e especializacdo do discurso
jornalistico.

O uso dessa justificativa ocasiona modificacdes na funcao do jornalismo. O jornalismo
gue nasce da necessidade do homem de “informar o mundo e ao mundo”, nessas publicacdes
se afasta do embate publico por onde os inimeros assuntos e contradicdes circulam e
despontam os entendimentos sobre novos direitos.

Ao nos depararmos com essa constatacdo, precisamos recuperar e entender o
“acontecimento” que, segundo Adriano Rodrigues, deve apresentar determinadas

caracteristicas que justifiguem a sua publicacdo como noticia. Segundo Rodrigues, quanto

49



menos previsivel mais provavel a condicdo para se tornar noticia. Sendo a noticia a
construcdo de um relato a partir do acontecimento de interesse publico retirado da vivéncia
social. Diante das varias reportagens e matérias publicadas por essas revistas em dois meses é
clara a previsibilidade dos fatos que deram origem aos textos: casamentos, aniversarios,
namoros, gravidez, relacdo com os filhos, desempenho profissional e brigas. Todas essas
acOes fazem parte da vivéncia do homem em sociedade, mas falham quanto aos critérios de
noticiabilidade que permeiam as producges jornalisticas e facilitam a escolha dos fatos que
recebem o status de noticia.

Os textos mesmo que objetivos, precisos, claros, concisos (parametros do discurso
jornalistico) mostram o intimo, o privado tornando as duas revistas apenas um lugar de
visibilidade da intimidade. Como em todo produto jornalistico, as informacGes publicadas
pelas revistas sdo de consumo rapido e descarte imediato, mas a superficialidade e pouca
importancia dos seus discursos, mesmo tendo um tempo maior de producdo e construcao,
agilizam ainda mais esse processo. A partir dessa observacdo € possivel associar esse fato ao
pensamento de Debord: o espetaculo ndo deseja chegar a nada que ndo seja ele mesmo e
transformar o mundo real em simples imagens levando ao comportamento hipnético e a
desidealizacdo do espaco publico.

Outro fator importante a ser destacado é o de que tanto a Istoé Gente quanto a
Contigo!, buscam em um tom mais impressionista diminuir a distancia entre o leitor e o fato.
Além de incitarem o consumo. Com isso, ddo elevada importancia aos personagens
(olimpianos), em especial, artistas, e as imagens para agregar valor aos produtos, expostos em
suas paginas, em detrimento do valor de uso.

Apesar de todas essas concluses, sabe-se que nenhuma das publicacdes esta obrigada
a registrar fatos que ndo se enquadram em seu apelo e publico-alvo. Mas, devemos ressaltar o

que bem disse Habermas: o confronto de idéias tem papel de destaque na construcdo da
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legitimidade democratica, a midia por sua vez, representa a figura que estabelece o debate

criando o poder comunicativo que influenciara a esfera administrativa.
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