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RESUMO

Esta pesquisa analisa os elementos do discurso da revista NOVA/Cosmopolitan. A analise
foca a participacdo do supereu nos enunciados da revista, considerando como essa
instancia do aparelho psiquico, que se articula em conjungdo com os sentimentos de pulsédo
(principalmente de morte) e “ordena” a busca incansavel pelo prazer — convencionado por
Lacan como imperativo do gozo — se faz presente na sociedade contemporanea,
orquestrando variados discursos do consumo, em que a palavra de ordem é “seja feliz” e
‘consuma”. Foi examinada a construcdo dos enunciados da publicacdo, direcionados pela
tematica da felicidade (direta ou indiretamente) dentro dos parametros da Psicologia
Positiva. O intuito foi estudar como o texto é construido para ndo apenas seduzir as leitoras,
mas para ordenar e direcionar o gozo através do consumo. O corpus é constituido pelas
edicdes de janeiro de 2005 a abril de 2013 da revista. A metodologia empregada na andlise
tem caréater qualitativo, descritivo e exploratorio, confrontando as teorias sobre a sociedade
de consumo, a constru¢cdo do individuo neste panorama e pensando como sua
fragmentacdo pode influenciar na significacdo das mercadorias, possibilitado a partir do
discurso da Psicologia Positiva. Os autores que fundamentam o estudo séo: Jodo Freire
Filho, Algirdas J. Greimas, Sigmund Freud, Gilles Lipovetsky, Zymunt Bauman, Michel
Foucault e Guy Debord, dentre outros. Os principais conceitos presentes no
desenvolvimento da pesquisa sdo: a felicidade, o imperativo do gozo na sociedade do
espetaculo e o consumo, sendo articulados de maneira que possibilitem realizar reflexdes
sobre a identidade da marca NOVA/ Cosmopolitan como autoridade reconhecida por seu
publico-alvo, colocada no papel de detentora do “saber” que leva a leitora a felicidade (e ao
gozo). O ponto de partida é a efemeridade da sociedade pés-moderna como base para a
construcao deste produto editorial como dispositivo discursivo.

Palavras-chave: felicidade; gozo; pés-modernidade; identidade; revista NOVA.



ABSTRACT

This research analyzes the elements of the discourse of the magazine NEW /
Cosmopolitan. The analysis focuses on the participation of the superego in the
statements of the magazine , considering how this instance of the psychic apparatus
, Which is articulated in conjunction with the feelings of drive (mostly death ) and "
Rules" relentless search for pleasure - agreed by Lacan as an imperative jouissance
- is present in contemporary society, orchestrating various discourses of
consumption, where the slogan is " be happy " and " consume " . We examined the
construction of statements of publication, targeted for the theme of happiness
(directly or indirectly ) within the parameters of Positive Psychology . The aim was to
study how the text is constructed to not only entice readers , but to order and direct
the enjoyment through consumption. The corpus consists of the issues from January
2005 to April 2013 of the magazine. The methodology used in the analysis is
qualitative , exploratory and descriptive confronting theories about the consumer
society , the construction of the individual in this picture and thinking how their
fragmentation can influence the meaning of goods, made possible from the discourse
of Positive Psychology . The authors underlying the study are : Jo&do Freire Filho ,
Algirdas J. Greimas , Sigmund Freud, Gilles Lipovetsky , Zymunt Bauman , Michel
Foucault and Guy Debord , among others . The main concepts in the development of
the research are : happiness, the imperative of enjoyment in the society of the
spectacle and consumption, being articulated in a way that allow performing
reflections about the identity of the brand NEW / Cosmopolitan as an authority
recognized by your target audience, placed the role of holding the " know" that leads
the reader to happiness ( and enjoyment ) . The starting point is the ephemeral
nature of postmodern society as a basis for the construction of this editorial product
as discursive device .

Keywords : happiness, joy; postmodernity ; identity ; NEW magazine .
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INTRODUCAO
E cada vez mais comum a divulgagdo, pelos meios de comunicacido de
massa, de resultados de pesquisas® que confirmam os benéficos da felicidade na

salde fisica e mental de homens e mulheres, em todo o mundo.

D

A nova ciéncia que se propde a estudar tal relacdo de causa e efeito
conhecida como Psicologia Positiva® e afirma que a felicidade esta vinculada a
satisfacdo que se obtém durante o processo de construcdo de si mesmo —
considerando toda experiéncia uma forma de desenvolvimento. Na percepcao de
Jodo Freire, esta linha de estudo defende que “querer € poder, logo, o apagamento
de lembrancas ruins consiste num direito facilmente exercivel pelo préprio individuo
— um gesto de superacao (para usar uma palavra da moda) subsidiado pela forca da
vontade.” (FREIRE, 2010, pg.63).

O substrato no qual esta nova experiéncia da psicologia é impressa chama-se
sociedade contemporanea, fragmentada, caracterizada pela individualizacdo e
construcdo da subjetividade, alimenta a sociedade de consumo; e é por ela
alimentada. Neste contexto, a agitacdo e a ansiedade de tamanha “liquidez”® ndo
permite que o individuo vivencie profundas experiéncias de felicidade e bem-estar.
Esta inseguranca psiquica e emocional pode levar a uma predisposicdo para o
consumo como forma de compensar tal angustia e alcancar um nivel satisfatorio de
prazer. Esta constatacdo nado é tdo recente. Marx ja afirmava que: “A produgéo cria o
consumidor. A producéo produz ndo s6 um objeto para o sujeito, mas também um
sujeito para o objeto”.

As rapidas mudancas do cendrio social também acabaram impactando o
papel da mulher, principalmente no século XIX, partindo da reorganizacdo imposta

pelas Grandes Guerras. Assim, importantes conquistas (como 0 acesso as

! DIENER, E. SELIGMAN, M.E.P. Well-being for public policy. Oxford: oxford University Press, 2009; ROSE, N. The
politics of life itself: biomedicine, power and subjectivity in twenty-first century. Princeton: Princeton University
Press; entre outros estudos desenvolvidos sob a orientagdo de universidades federais de diversos estados do
Brasil.

? Linha de pesquisa da ciéncia psicoldgica desenvolvida na década de 90 por Martin Seligman, entdo presidente
da American Psychological Association que propde “uma visdo mais aberta e apreciativa dos potenciais, das
motivagdes e das capacidades humanas” (Sheldon & King, 2001, p. 216)

>0 termo liquidez faz referéncia aos estudos de Zygmunt Bauman que classifica tanto a sociedade como a
relagcdo existente entre os individuos como liquidas, pois ndo apresentam forma ou padrao de referéncia,
passam rapidamente por mudangas na intengdo de se adaptar as mudancas sociais.
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universidades, o direito ao voto e a entrada no mercado de trabalho) possibilitaram o
acesso a informagao, um pouco mais de “autonomia” e “independéncia” — para esta
a esta parcela da sociedade.

Como a sociedade “soélida” é alicercada na fixacdo de padrbes de
representacdo cultural, fixos e constantes, com longo periodo de duracdo, o
individuo desta época alcangcava uma posi¢cao de seguranca e clareza em relacéo a
seu papel no grupo. Porém, o novo paradigma estabelece uma interacdo entre
diversos povos e culturas (principalmente comercial, com o0 processo de
Globalizagdo); desta forma, o sujeito passa a experimentar um cenario instavel,
marcado pela sistematizacdo de referenciais, e convive com a possibilidade de
assumir diversas identidades. Para Hall: “O préprio processo de identificacao,
através do qual nos projetamos em nossas identidades culturais, tornou-se mais
provisorio, variavel e problematico.” (HALL, 2006, pg.3)

O contraponto entre estes dois momentos histéricos também reflete no
consumo: onde a sociedade solida apresentava um comportamento de compra
vinculado ao status social que marcava uma hierarquia de classes e a oferta de
produtos era limitada; atualmente, com o sujeito fragmentado e a mobilidade de
classes como uma realidade possivel, a “liquidez” sugere um comportamento
pautado no desapego as tradicoes.

As diversas identidades possibilitam a segmentacdo do publico-alvo por
padrdes de consumo e tal estilo de vida é sancionado pela sociedade por intermédio
dos veiculos de comunicacdo e da publicidade — que movimentam o capitalismo.
(KOTLER, 2006)

A estruturacao do discurso, presente na propaganda e editorial dos meios de
comunicacao, se torna uma importantissima ferramenta na atribuicdo de significado
as mercadorias de modo a conceder, a estas, valor. Se inicialmente ele estava
vinculado aos padrfes culturais (a tradicdo); agora, 0s conceitos preestabelecidos
visam um movimento de constante atualizacdo — 0 que possibilita a organizacéo da
linha de producdo das empresas e sua permanéncia e competitividade no mercado.

A ideia de personalizacdo resulta da prépria fragmentacdo e aparece
constantemente nas estratégias de marketing de empresas de todos os setores da
economia. Esta percepcao reflete ndo apenas no modo de ser; mas também no

modo de estar do sujeito que se encontra como publico-alvo de tal mensagem.
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O capitalismo leva a sociedade a uma organizagdo baseada em modelos e
mediada pela lei do mercado. Para que esta estrutura se mantenha forte, a cultura
de massa se sustenta na presenca e relevancia dos seus meios de comunicacgao.
Logo, eles acabam assumindo a responsabilidade de caracterizar a sociedade e
assim, ocupam papel essencial nela.

Mesmo considerando um momento de individuos fragmentados, a midia ainda
apresenta modo de presenca que remete a adequacéao social almejada. Logo, todo o
sistema sociocultural precisa constantemente ser revisto e atualizado a partir de si
mesmo, num movimento de retroalimentacdo que criar uma aparente ruptura com o
passado e uma nova identidade para as expectativas contemporaneas (GIDDENS,
1991).

Neste contexto, o universo feminino passa a representar um nicho de
mercado com grande potencial de consumo, que deve ser moldado dentro dos
parametros mercadoldgicos, e se torna responsavel por manter aquecidas a
producdo e comercializacdo de produtos voltados ao lar (de produtos de limpeza a
ambientes planejados), a familia (de produtos infantis a alimentacdo), a adequacgao
ao padrdo de beleza (de produtos quimicos a cirurgias) e ao amor (do romance ao
sexo).

A partir do momento em que a Psicologia Positiva “comprova” que apesar das
guestdes que envolvem o bem-estar, afetarem o papel social do individuo, sao de
sua exclusiva responsabilidade, o coloca numa posi¢cdo de total desconforto. Na
busca pela solu¢cdo do problema, livros, revistas, cursos e programas de radio e
televisdo despontam com linha mestra de orientacdo para a satisfacdo (o0 gozo).
Como afirma esta ciéncia, segundo Freire: “Nada se interpde entre o individuo e o
seu rico patrimonio interior — exceto a falta de informagédo ou de convicgao”.
(FREIRE, 2010).

A revista, entdo, passa a ser mais que apenas um meio de comunicagdo que
visa apresentar informacfes sobre temas especificos a leitores com interesses
compativeis. Com visual atraente, grande potencial de cobertura e a possibilidade de
uma construcao de discurso que une argumentos racionais e emocionais, este canal
de comunicacdo (principalmente as revistas femininas) além de proporcionar
informagéo e lazer & leitora, tem forca de discurso suficiente para moldar fisica e

mentalmente o publico feminino aos padrdes vigentes da sociedade.
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Com uma linguagem mais intimista, o enunciado acaba desempenhando um
papel decisivo no comportamento da mulher contemporanea; bem como, estabelece
padrbes necessarios para a construcao de tal modelo. O enunciador, com base em
informag@es piscogréficas de seu publico-alvo, cria pautas que simulam o contexto
no qual estdo inseridas estas mulheres e consegue corresponder a todas suas
expectativas e anseios. Além de informar, a revista consegue, na visdo das leitoras,
poder moral suficiente para aconselhar.

Estes modelos que estabelecem a felicidade da nova Psicologia, que em
dltima instancia estardo sempre ligados a qualidade de vida e bem-estar (seja
resultado de alimentacéo, exercicios, prazer em realizar a atividade profissional ou o
tempo desfrutado com a familia ou amigos) foca habitos necessarios para que 0s
individuos possam manter-se no padrao desejado de qualidade de vida; e esta o
levara a felicidade (ou satisfacdo plena, ou gozo). Numa sociedade mediada por
meios de comunicacdo de massa, a revista se apresenta como um guia que orienta
a leitora sobre tais praticas e garante, por meio de pesquisas, a eficacia de tais
“receitas da felicidade”.

Informacdo e esteredtipos definidos com base nas leis do mercado, o
capitalismo na sociedade pos-moderna define quais produtos e servicos serao
divulgados e como devem estar envolvido no simulacro editorial. O glocal* permite
gue determinados padrdes possam ser internacionalmente divulgados, ainda que
valorizando certo regionalismo; este é mais um dos motivos que direciona este
trabalho para a revista brasileira NOVA/Cosmopolitan — a publicacdo traz a esséncia
de sua pioneira norte-americana (publicada de 1886); porém, localizada nos padrées
socioculturais brasileiros (desde 1973).

Considerando que os principais pesquisadores e publicacdes da Psicologia
Positiva despontam nos Estados Unidos em 2002° convenciona-se aqui a
investigacdo das edicOes de janeiro de 2003 a janeiro de 2013. Esta pesquisa
discute a presentificacdo da ideologia do imperativo do gozo no discurso da revista
NOVA/Cosmopolitan. O problema a ser investigado é identificar se o enunciado da
publicacdo utiliza-se dos conceitos da Psicologia Positiva para convidar a

consumidora deste produto ao imperativo do gozo (presente na revista como 0

* Aideia do glocal é a relagdo entre a produgdo regional (nacional) e a produgdo global e coexisténcia retirada
de HALL, onde aparece com a classificacdo de hibridismo.

> Data de Publicacdo do livro Felicidade Auténtica, escrito por Martin Seligman, best-seller que deu visibilidade
para a nova corrente de estudos na area da Psicologia.
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imperativo da felicidade) e como a equipe desta revista trabalha o discurso na busca
de persuadir a leitora a validar suas “verdades”.

Para estruturar e fundamentar este trabalho, diversas bibliografias foram
pesquisadas e dialogadas. Dentre os autores, existe destaque para os trabalhos de:
Freire Filho (2010), Lipovetsky (2007), Debord (1997), Bauman (2005) e Baudrillard
(1994) como fonte de pesquisa para a sociedade pos-moderna e a construcdo do
significante felicidade; Freud (1936) e Lacan (1975) no embasamento da teoria do
gozo; e Landowisk (1992) para a analise do discurso sobre a luz da Semibdtica
Discursiva.

A contribuicdo esperada com esta pesquisa esta vinculada ao estudo do
papel dos enunciados (em particular, aqueles pautados no imperativo da felicidade)
nos meios de comunicacdo de massa, de maneira a tornarem-se dispositivos na
sociedade pds-moderna. Apesar de atual, ainda é um tema pouco presente em
bibliografias, teses e eventos cientificos (congressos e seminarios).

A partir deste cenario, 0 método utilizado durante a realizacdo da dissertacao
foi realizar pesquisas bibliografica e documental, que possibilitaram confrontar os
dados da revista com as teorias estudadas para analise e verificacdo da hipétese da
NOVA/Cosmopolitan ocupar o lugar de dispositivo para uma parcela da sociedade
contemporanea.

O percurso intelectual de tal proposta foi desenvolvido em trés momentos,
divididos em capitulos. O primeiro aborda a fundamentacao tedrica e a apresentacao
dos conceitos: felicidade, gozo e sociedade de consumo; visando identificar o atual
papel da mulher na sociedade contemporanea, compreender como as regras do
capitalismo tardio atuam nesta sociedade, verificar a existéncia de uma relacao entre
0 consumo e a construcdo mididtica da felicidade e finalmente, confrontar os
imperativos do gozo e da felicidade.

O capitulo seguinte traz a trajetéria da midia impressa, especificamente a
revista feminina no Brasil. Também traz uma abordagem da presenca da imagem e
sua relacdo com a sociedade de consumo.

O terceiro capitulo faz uma apresentacdo da revista, com seu historico,

andlise do editorial; qualificacdo do target e andlise das capas do referido periodo.



14

CAPITULO | - POS-MODERNIDADE E A SOCIEDADE DE CONSUMO

No intuito de compreender o perfil da leitora da revista NOVA/Cosmopolitan é
necessario encontrar informagdes que evidenciem o cenario no qual ela esta
inserida. O momento pelo qual esta passando a sociedade recebe diversos nomes:
pés-modernidade, hiper-modernidade, modernidade tardia, contemporaneidade,
modernidade liquida, entre outros.

Independente da nomenclatura adotada, todos os estudos evidenciam
determinados acontecimentos e comportamentos socials que marcam
profundamente este momento da Humanidade, dentre eles: a mudanca da tbnica de
reivindicacdes sociais (vinculadas, inicialmente, a disputas de classes sociais; e
hoje, focada em temas norteados pelos ideais dos direitos humanos: tolerancia a
diversidades, direitos da mulher, entre outros) — muitas vezes, mediadas por ONGs.
Para muitos pesquisadores, o prefixo “pos” esta bastante vinculado ao mal-estar do
século XX°.

Os principais pontos que podem caracterizar tal fase séo: forte presenca e
valorizacdo das midias eletrbnicas a ordem social estabelecida pelo mercado, o
consumo como expressao pessoal; pluralidade cultural e a fragmentagéo do sujeito
como resultado da crise dos grandes ideais vigentes. Estes novos paradigmas estéo
ancorados num suporte fragil, de uma sociedade classificada por Bauman como
Liquida:

“‘Uma caracteristica da sociedade moderna € a relacdo do tempo e
espaco, que sO tem sentido na modernidade liquida quando estao
“separados da pratica da vida e entre si, e assim podem ser

teorizados como categorias distintas e mutuamente independentes
da estratégia e da agdo” (Bauman, 2001, p. 16).

O resultado deste cenéario é a configuracdo de um sistema em constantes
mudancas e indeterminado; um conjunto de tragcos historicos e sociais que sofrem
um processo de ruptura com a instauracdo de um novo processo de producéo, crise
de identidade, desvalorizacdo do passado e a ascensao cultura narcisista de massa.
Ou seja, este periodo se caracteriza pelo predominio da urgéncia, do imediatismo,

das possibilidades; retomando um conceito perpetuado por MaclLuhan: “aldeia

6 ~ P . .. . P . . , .
Referéncia as diversas mudangas sociais com tal prefixo: pds-liberalismo, pds-estruturalismo, entre outros.
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global” — onde caem as fronteiras e os meios de comunicagéo filtra e o contato do
sujeito com a realidade.

Esta configuracdo social ratifica estes novos valores (0 novo, o efémero, 0
fulgaz, o individualismo) e tal “liquidez” torna tudo descartavel. Os meios de
comunicacao, a empresas e, principalmente, a publicidade busca manipular desejos,
construir imagens e signos que seduzam, traduzir a realidade em “espetaculo”. Na
busca pelo padrao idealizado, “corpos doéceis” sdo moldados por um exército de
solugbes para atender a ansia de performance. Este cenéario que fortalece a
construcdo midiatica de felicidade e seu busca incessante e observando
determinados momentos historicos é possivel compreender em que circunstancias

tais mudancas foram possiveis.

1.1 PENSANDO A POS-MODERNIDADE

O século XVIII pode ser considerado um marco no processo de mudang¢a nos
paradigmas sociais, pois este foi 0 momento de estruturagdo da burguesia visando a
conquista do poder. Tanto a universalizacdo dos ideais da Revolucdo Francesa
guanto dos ideais do Iluminismo intensificaram a aversdo ao Antigo Regime e com
base no ideal da Liberdade (construido sobre o discurso iluminista da Razao), que
seria 0 caminho para o futuro, leva a sociedade a “realizacdo de um sujeito
universal, de um singular coletivo, que sabe de si e quer saber cada vez mais de si”
(REIS,2003, p. 69).

Justamente este discurso da Razao que embasa e corrobora a burguesia em
agir pelos interesses coletivos, que se constitui como a prépria sociedade de massa
— a qual Baudrillard descreve como: “um conjunto no vacuo de particulas individuais,
de residuos do social e de impulsos indiretos”. (BAUDRILLARD, 1994, p. 10)

Essa visdo do autor esta vinculada especialmente ao aspecto politico; afinal,
a populagcédo nagquele momento poderia ser entendida como uma massa amorfa que,
enquanto movimentagdo popular, poderia ser manipulada pela classe burguesa
atuante e ainda legimitar suas acdes visando o poder, independentemente da
constitucionalidade destas. Porém, ndo se pode dizer o mesmo das questbes
econOmicas e culturais; neste momento ainda n&o existia uma economia de
mercado, pois a producgao cultural (assim com a informacéo) era exclusiva para as

classes superiores, logo, ndo permitindo acesso da grande massa ao consumo.
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Inicialmente, pode néo estar constituida a cultura de massa, mas ja existem
0s ideais e 0s meios (sociais e tecnoldgicos) para tal desenvolvimento; o elemento
gue faltava era apenas a industria cultural — que atuaria como produtora (em massa)
de bens culturais. Mas, para que esta produgao ocorresse era preciso haver primeiro
uma sociedade de consumo’.

Os valores e ideais que movimentaram o século XVIII continuam presentes no
seguinte; porém sao as mudancas da estrutura de producdo (resultantes da
Revolucdo Industrial) que possibilitam a cultura de massa. Neste periodo, a
reorganizacdo da sociedade (juridica, administrativa e politicamente), a grande
oferta de mao-de-obra barata e a racionalizagdo contabil criam a condicdo
necessaria para a construcdo do modo de producéo capitalista ocidental e para a
existéncia, de fato, da economia de mercado.

O processo de urbanizacdo marca também as grandes diferencas entre a
modernidade iluminista burguesa e o século XIX, seus primeiros passos e sua rapida
expansao rompem com as poucas caracteristicas ainda restantes da sociedade de
subsisténcia e solidificam uma sociedade de consumo. Mesmo com 0 incremento
produtivo (resultante do desenvolvimento tecnoldgico), ainda ndo existe demanda e
industrializag&o suficientes para uma cultura de massa, falta espaco para o consumo
de bens culturais e mesmo que o surgimento dos veiculos, “...] inexiste a integracdo
inconsciente de suas mensagens numa modalidade de cultura (LIMA, 1982,p. 132-
133).

Com as grandes guerras, surge um novo contexto socioecondmico, que
inicialmente apresenta ainda um discurso sedimentado na Raz&o iluminista. Mas
com as rapidas mudancas, desaparece a crenca em qualquer construcdo de
Verdade; neste momento, € a industria que estrutura a sociedade, com sua
producdo em série (desde produtos bélicos até culturais); porém sdo os meios de
comunicacao (é possivel até utilizar industria) que solidificardo a nova organizacéo
social, alimentardo a producéo e ratificardo a nova estrutura de pensamento.

Até a crise de 1929, basicamente o mercado consumia toda a producéo que a
tecnologia e a industria da época eram capazes de desenvolver. Neste ano, a
sociedade se da conta que o excesso de producéo foi o grande responsavel pela

gueda abrupta dos precos dos produtos e, consequentemente, dos lucros da

7 Ibid.
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burguesia. Para que a economia voltasse ao equilibrio, a producgéo teria que ser
reduzida ou o consumo alavancado; entdo, como afirma Baudrillard: “é preciso
produzir consumidores, € preciso produzir a prépria demanda e essa producao €
infinitamente mais custosa do que a das mercadorias.” (BAUDRILLARD, 1994, p.
26).

Assim, uma nova cultura, divulgada pelos meios de comunicacdo de massa,
ganha espaco ao lado das obras classicas. E estas mensagens que incentivam o
consumo para a manutencdo e para 0 crescimento do sistema, e também é a
servico de uma racionalidade de mercado que a industria cultural difunde valores em
favor de estimular o consumo. (BAUDRILLARD, 1982, p. 273-280)

As variaveis mercadologicas da época favoreceram o surgimento da cultura
de massa, de um lado tecnologia para producdo e comunicacdo; do outro, as
classes populares consumindo. Com a possibilidade das comunicagdes via satélite,
tem inicio a fase das comunicacdes globais; assim, tanto a comunicacdo quanto o
capital ultrapassam as fronteiras de Estado e qualquer outra fronteira de ordem

cultural (cultura, idioma, religido, entre outros). Segundo HALL (2006,p.24):

“Como conclusao provisoria, parece entdo que a globalizacdo tem,
sim, o efeito de contestar e deslocar as identidades centradas e
"fechadas" de urna cultura nacional. Ela tem um efeito pluralizante
sobre as identidades, produzindo uma variedade de possibilidades e
novas posi¢cdes de identificagdo, e tornando as identidades mais
posicionais, mais politicas, mais plurais e diversas; menos fixas,
unificadas ou trans-histéricas. Entretanto, seu efeito geral permanece
contraditério. Algumas identidades gravitam ao redor daquilo que
Robins chama de "Tradicdo", tentando recuperar sua pureza anterior
e recobrir as unidades e certezas que séo sentidas como tendo sido
perdidas. Outras aceitam que as identidades estdo sujeitas ao plano
da historia, da politica, da representacdo e da diferenca e, assim, é
improvavel que elas sejam outra vez unitarias ou "puras"; e essas,
conseqlentemente, gravitam ao redor daquilo que Robins (seguindo
Homi Bhabha) chama de "Traducéo".

A Globalizacdo representou a possibilidade de uma producdo capitalista
mundial, inclusive a cultural. Neste novo contexto, os veiculos de comunicacdo de
massa se tornam segmentados, para atender aos diferentes publicos - em funcéo da
diversidade e da pluralidade de individuos que o compde. Séo difundidas producdes
locais e globais, desenvolvendo cultura de massa de ambito mundial, ou seja,

instaura-se uma ilusao de sociedade civil mundial.
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Essa indUstria cultural® consegue simultaneamente padronizar modelos de
consumo e de pensamento; além de assimilar a pluralidade do mercado — tornando-
se assim um importante instrumento de poder. A pés-modernidade caracteriza-se,
entdo, por um avangado capitalismo multinacional e de consumo.

Apesar de termo pés-modernidade ja ter aparecido na década de 30, os
debates aprofundados concentram-se nos anos 70°. Um de seus principais
representantes, Jean-Francois Lyoard, problematizou a legitimizacdo do
conhecimento na cultura contemporanea; outros pesquisadores do comportamento
social também investigaram esta passagem do individuo: para Bauman, por
exemplo,

s

a pos-modernidade é a modernidade que atinge a maioridade, a
modernidade olhando-se a distancia e ndo de dentro, fazendo um
inventario completo de ganhos e perdas, psicanalizando-se,
descobrindo as inten¢cbes que jamais explicitara, descobrindo que
elas sdo mutuamente incongruentes e se cancelam.”

Sendo assim, € possivel pensar que a “pds-modernidade” ndo caracteriza o
fim das questbes norteadoras da modernidade ou uma ruptura destes paradigmas;
mas sim, na modernidade. Em outras palavras, o termo define uma tentativa de
caracterizar a cultura contemporanea, enquanto sintoma da crise na modernidade;
pois néo existe o abandono das questbes sobre a Razao, e sim um questionamento
dos conceitos e pressupostos da modernidade — levado as mais profundas

conseqguéncias.

Assim como Bauman, Giddens (mesmo classificando o periodo de forma
diferente, como “modernidade tardia”) também sinaliza o fluxo continuo das acbes
sociais.

As disjuncdes (...) devem ser vistas como resultantes da auto-
elucidagdo do pensamento moderno, conforme 0s remanescentes da
tradicdo e das perspectivas providenciais sdo descartados. N6s nao
nos deslocamos para além da modernidade, porém, estamos vivendo
precisamente através de uma fase de sua radicalizacdo. (GIDDENS,
1991, p.57)

A falta de uma ruptura clara que marque o final da modernidade é o fator que

leva pesquisadores e estudiosos da sociedade € o fator que leva a inexisténcia de

80 termo é aqui utilizado com a mesma critica feita por Adorno e Hokeimer, em : a cultura apresentada de
maneira banalizada, pensada com objetivo comercial, descontextualizada.
° Segunda SANTAELLA (1996)
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um consenso sobre tal periodo. Mas, como foi possivel constatar com base nas
informacdes ja apresentadas, o desenvolvimento do periodo contemporaneo se deu
com o suporte da difusdo e propagacdo dos meios de comunicacdo — valorizou a
individualidade e assim deu voz a todas as minorias (religiosas, sexuais, étnicas,
entre outras).

Braudrillard afirma que mesmo com esta individualizacdo (resultado da
fragmentacdo trazida pela desilusdo dos grandes ideias iluministas modernos)
ratificada por estratégias de marketing, “a Unica coisa que da sentido as massas € 0
espetaculo”. (BAUDRILLARD, 1993, p.14)

Esse fato estd diretamente ligado a evolucdo das tecnologias aliadas aos
meios de comunicacao (radio e televisdo, por exemplo) que encontram um cenario
econdmico favoravel. Para muitos tedricos, essa cultura que define que virtualidades
humanas seréo valorizadas e reconhecidas como qualidade constituinte do Homem
e que caracteristicas serdo inibidas para atender aos padrbes especificos de cada
época e/ou sociedade, pode ser entendida sociedade de consumo — pois implica no
reconhecimento do simulacro em torno das mercadorias como um dos elementos
norteadores para a compreensao desta cultura.

O produto, entdo, aparece neste contexto, fetichizado'®, sendo imbuido de
expectativas/sonhos que o transformam em signo, “a atividade essencial do
consumo nao é a selecdo, a aquisicdo ou o uso real dos produtos, mas a procura
imaginaria do prazer a que se presta a imagem do produto”. (FEATHERSTONE, 1997,
p.45)

Desta maneira, produtos passam a identificar estilos de vida (informagéo
fundamento as empresas no momento de desenvolver produtos e construir
discursos para cada nicho de mercado); este processo de construcdo de identidade
pelo consumo entdo pode justificar a entrega compulsiva ao consumo como tentativa
de solucdo ou postergacédo das crises de identidade pessoal e/ou social do sujeito
da pés-modernidade.

Numa sociedade “barrada” pelos canais de comunicagao, principalmente a
TV, € comum perceber grande submissdo e quase nenhum questionamento a
respeito das informacdes por ela transmitidas. Assim, “(...) somos impactados por

signos sem profundidades ou mesmos tdo fragmentados quanto 0 sujeito

1% procurar refencia de Lipovetsky sobre o fetichismo da mercadoria
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contemporaneo num convite ao fascinio estético e a recusa de juizos morais.”
(FEATHERSTONE, 1995, p.102)

1.2 SOCIEDADE DE CONSUMO E ESPETACULO

A sociedade de consumo ndo se caracteriza apenas pelo desenvolvimento
industrial e mercadolégico que possibilitou maior produtividade, menor custo e um
bom escoamento da grande producéo, como apresentou Lypovetsky (2007) em suas
pesquisas; mas, também na “construcdo cultural e social que exigiu a ‘educagao’
dos consumidores e necessitou do espirito visionario de empresarios criativos, a
‘mé&o dos gestores™ (LIPOVETSKY, 2007, p.24-25).

O autor comprova que depois da segunda metade do século XX, os produtos
existentes levam o consumidor e buscar o conforto e ndo mais as referéncias
nacionalistas. “Se a fase | comecou por democratizar a compra dos bens
duradouros, a fase Il concluiu este processo colocando a disposi¢cédo de todos, ou
guase todos, os produtos emblematicos da sociedade de afluéncia: automovel,
televisado, aparelhos eletrodomésticos.” (LIPOVETSKY, 2007; p. 28)

A época do “sonho americano”, onde um portfélio crescente de produtos esta
ao alcance um numero cada vez maior de consumidores; € uma fase da economia
onde as empresas desenvolvem o marketing de massa e se estruturam com

grandes lojas e estoques.

Realizando o ‘milagre de consumo’, a fase Il da origem a um poder
de compra discricionario em camadas sociais cada vez mais
alargadas, que podem aspirar, confiantes, ao melhoramento
constante dos seus recursos; difundiu o crédito e permitiu & maioria
das pessoas libertarem-se da urgéncia das necessidades imediatas.
Pela primeira vez, as massas acendem a uma procura material mais
psicologizada e mais individualizada, a um modo de vida (bens
duradouros, atividades de lazer, férias, moda) até entdo exclusivo
das elites sociais. (LIPOVETSKY, 2007; p.29)

Se a cultura de massa ja poderia ser entendida como uma constru¢cédo de
simbolos, mitos e imagens referentes a vida cotidiana e a, imaginaria, este sistema
de projecBes passa a ser afunilado focando identificacdes especificas que tragam
como resposta ao trabalho do marketing das corporagées um aumento do consumo,

como explica Lipovetsky, a partir de um
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‘projeto de criar um cotidiano confortavel e facil, sindbnimo de
felicidade. Ha4 também todo um ambiente de estimulacdo dos
desejos, a euforia publicitaria, a imagem luxuriante de férias, a
sexualizagdo dos simbolos e dos corpos” (LIPOVETSKY, 200; p. 30-
31).

A possibilidade de aquisicao destes produtos aumenta 0 consumo e 0 sujeito
pés-moderno somente encontra sentido no cotidiano a partir do momento que
consegue ter aquilo que deseja. A vida se transforma, na sua leitura, na sucesséao
dos acontecimentos que levam a novidade.

Esta segmentacdo do mercado consumidor € promovida pela publicidade, que
como mediadora, cria a condigdo necesséria para a movimentacdo do capitalismo,
onde: “o espetaculo domina os homens vivos quando a economia ja os dominou
totalmente. Ele nada mais € que a economia desenvolvendo-se por si mesma. E o
reflexo fiel da producdo das coisas, e a objetivagdo infiel dos produtores.”
(DEBORD,, p. 17/18)

Se a modernidade e o capitalismo determinaram um modo de ser e estar na
sociedade que evidenciava a aquisicdo. Neste momento o discurso se desloca do
“ter” para o “parecer”, do qual — segundo Debord (XXXX, p.18): “todo ‘ter’ efetivo
deve extrair seu prestigio imediato e sua funcédo ultima”.

Dessa forma, questdes do ambito privado tornaram-se sociais — com 0
cuidado de apresenta-lo de maneira atrativa (espetacular).

O ambiente pds-moderno significa basicamente isso: entre nés e o
mundo estdo 0s meios tecnoldgicos de comunicacdo, ou seja, de
simulagdo. Eles ndo nos informam sobre o mundo; eles o refazem a
sua maneira, hiper-realizam o mundo, transformando-o num
espetaculo (SANTOS, 1986, p. 13).

A percepc¢do de mundo deste sujeito continua mediada pela publicidade e os
meios de comunicacéo, desenvolvendo a significacdo das mercadorias sob o0s
preceitos sancionados pela sociedade e cobrindo-as com o valor desejado pelo
mercado e moldados pela forca social; porém, fragmentada.

Para que a engrenagem do consumo permaneg¢a em movimento, a produgao
industrial despreza conceitos pautados na tradicdo e constantemente revé a atualiza
tais parametros visando atribuir valores da modernidade (de constante atualizacao,
de novidade) na reproducédo dos sistemas tradicionais (na atualidade). Diversos

produtos oferecidos mantém a estrutura tradicional (por exemplo: quadro, filme ou
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musica), mas numa roupagem do novo (personalidade, originalidade) buscando
expandir mercados.

Este sujeito permanece consumindo cada vez mais, preso num individualismo
narcisista e embebido num ideal hedonista criado pela mass media.

A sociedade do espetaculo é composta por consumidores desenfreados que
sdo seduzidos a formar uma sociedade da imagem, que se preocupa com a
aparéncia das coisas e das pessoas (superficial); busca-se exaltar os prazeres
momentaneos. A imagem é trabalhada com arquétipos que sao moldados conforme
as leis e convencgdes sociais. “toda estrutura constante pode se conciliar com a
norma industrial. A industria cultural persegue a demonstracdo a sua maneira,
padronizando os grandes temas romanescos, fazendo clichés dos arquétipos em
estereotipos. (MORIN, 1986, p. 26).

O consumo e atuagdo no cotidiano sado o0s Unicos horizontes
oferecidos pelo Sistema. Nesse contexto, surge o neo-individualismo
pos-moderno, no qual o sujeito vive sem projetos, sem ideais, a ndo
ser cultuar a sua auto-imagem e buscar a satisfacdo aqui e agora.
Narcisista e vazio, desenvolto e apatico, ele estd no centro de
valores pds-modernos. (SANTOS, 1986, p. 30).

Vérios estudos sinalizam uma mudanca no comportamento do consumo, no
final do século XX (principalmente nas duas ultimas décadas). Com o
desenvolvimento dos grandes centros e a possibilidade de melhoria de vida do
trabalhador, a busca pela qualidade de vida tornou-se o principal objetivo das
sociedades democréticas. Para Lipovetsky:

“(...) surgiu uma nova ‘convulsdo’ que pés fim a boa velha
sociedade de consumo, transformando tanto a organizacdo da oferta
como as praticas quotidianas e o universo mental do consumismo
moderno: a revolugcdo do consumo sofreu ela propria uma revolugao.
Uma nova fase do capitalismo de consumo teve inicio: trata-se
precisamente da sociedade de hiperconsumo. (LIPOVETSKY, 2007,
p. 07-08)

Este periodo é caracterizado por um consumo subjetivo (busca-se a auto-
estima, o equilibrio, a felicidade), os produtos sdo analisados por seu valor, sua
personalidade. O “apogeu do consumo ja ndo tem a ver com o signo diferencial, mas
com o valor experimental, o consumo ‘puro’ que funciona ndo como significante
social, mas como panoéplia de servigos destinados ao individuo”. (LIPOVETSKY,
2007; p. 37)
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Para alimentar a sociedade do espetaculo™, os meios de comunicacéo
simulam referenciais do cotidiano de forma libidinada para torna-los vendaveis.
Neste contexto qualquer coisa pode ser dita ou exposta, desde que tenha sido
transformado em objeto de desejo; neste caso, o simulacro fetichiza (espetaculariza)
0s produtos aos anseios do target.

Como qualquer mercadoria pode ser repaginada, e o0s consumidores
compram muito mais para satisfazer questées emocionais, sensoriais, relacionais ou
lddicas que aquelas vinculadas a ostentacdo, € cada vez mais comum a oferta de
solucdes para qualidade de vida, culto ao corpo, mobilidade social, entre outros.

“ O hiperconsumidor ja ndo procura tanto a posse das coisas por elas
mesmas, mas, sobretudo, a multiplicacdo das experiéncias, o prazer
da experiéncia pela experiéncia, a embriagués das sensacdes e das
emogodes novas” (LIPOVETSKY, 2007, p. 54).

Esta construcdo do discurso visa recriar o que da vida merece ser vista e
busca através da construcdo estética da linguagem, e ndo transmitir qualquer
informac&o ou conhecimento, o que leva o consumidor a comprar “produtos nao pelo
gue eles fazem, mas pelo que eles significam” (SOLOMON, 2011, p.43-44). Nao
significa que o carater funcional da mercadoria tenha perdido sua importancia, mas
gue o espectro de sua significagao ficou maior.

“Por um lado, o hiperconsumidor deseja cada vez mais espetaculos
desmesurados, mais artefatos inauditos, mais estimula¢des hiper-
reais; por outro lado, anseia por um mundo intimo ou ‘verdadeiro’ que
se identifique com ele” (LIPOVETSKY, 2007; p. 57).

Na busca por identificacdo com o valor subjetivo dos objetos, o consumo se
justifica pelo potencial de felicidade que oferece ao consumidor, conforme as
palavras de Lipovetsky “o0 hiperconsumidor ndo se limita a adquirir produtos de alta
tecnologia para comunicar em tempo real: compra também produtos afetivos,
fazendo viajar no tempo para as emogdes da infancia”. (LIPOVETSKY, 2007; p. 63)

A subjetivacdo ou o consumo individual acontece por um impeto narcisista
gue direciona o interesse do consumidor a tudo que seja exclusivo. Para Santos
(1986, p.27), o sujeito da pés-modernidade é “alguém submetido a um bombardeio
macico e aleatdrio de informacdes parcelares, que nunca forma um todo, e com

importantes efeitos culturais, sociais e politicos”.

1 Segundo Debord (XXXX, p. 14): O espetaculo ndo é um conjunto de imagens, mas uma relagdo social entre as
pessoas, mediadas por imagens.
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1.3 A IDENTIDADE DO SUJEITO FRAGMENTADO

O sujeito pés-moderno estéd inserido, como j& apresentado, numa relacéo
mercadoldgica que extrapola a funcionalidade da mercadoria, a significacdo dos
produtos promovem a construcdo da identidade deste sujeito no tempo e espaco;
bem como, define o formato de suas relagdes interpessoais.

Esta subjetivacdo do consumo estrutura sobre a liquidez da sociedade poés-
moderna pode vislumbrar a infinidade de opc¢des nos portfélios corporativos para as
expectativas mais individualizadas. Assim, a necessidade de escolha e a validacéo
desta por grupos de referéncia geram um mal-estar que Salecl (2005, p.15)
classifica como ansiedade: “Se, de um lado, vivemos sob a suposi¢céo de que tudo
na vida pode ser uma escolha, de outro, a prépria escolha parece provocar
ansiedade e ser profundamente insatisfatoria.”

Tal sentimento € o resultado da relevancia da fetichizacdo do consumo que
vai de encontro a suposta liberdade plena de escolha que leva o individuo a uma
grande tensdo: de um lado, a reflexdo sobre como alcancar a satisfagcéo funcional e
emocional (felicidade) almejada; e por outro, 0 medo do insucesso no momento da
tomada de decisdo. Este desconforto quase pode ser retratado pelas célebres
palavras de “se Deus esta morto, tudo €& permitido”; em outras palavras, a
possibilidade de liberdade total se torna tdo angustiante quanto a castracao total.

“O suijeito, previamente vivido como tendo uma identidade unificada e
estavel, esta se tornando fragmentado; composto ndo de uma uUnica,
mas de varias identidades, algumas vezes contraditérias ou nao-
resolvidas. Correspondentemente, as identidades, que compunham
as paisagens sociais "la fora" e que asseguravam nossa
conformidade subjetiva com as "necessidades" objetivas da cultura,
estdo entrando em colapso, como resultado de mudancas estruturais
e institucionais. O proprio processo de identificagcdo, através do qual
nos projetamos em nossas identidades culturais, tornou-se mais
provisério, variavel e problematico.” (Hall, 1997, p.12)

E conforme os sistemas de significacdo vao se ampliando (globalmente),
maior a multiplicidade das identidades; e na crescente do mal-estar, mais
desconfortavel as possibilidades identitarias. Evidencia-se, desta forma, a
preocupacdo contemporanea com o mecanismo de construcédo de identidade num
contexto de multiplicidade de estilos de vida e comportamento que, a0 mesmo
tempo, aparecem padronizados pelas convengdes sociais — que sdo determinadas

pelo mercado (j& que se trata de uma sociedade capitalista).
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Nesta intima relacdo do sujeito com o consumo, a sociedade do espetaculo
se constréi e o processo de identidade se da por aqui que o consumidor possui, nao
por aquilo que é. A ideologia deste cenario é como ja foi abordado anteriormente a
producdo ndo apenas do produto, como da prépria demanda*’. Como uma das
caracteristicas da atualidade € a constante mudanca, o sujeito também precisa de
fluidez e portanto, estabelece uma identidade liquida (transitoria) que alimenta sua
ansia pelo consumo, na promessa velada de que para “ser” é preciso ter.

Para Santos (1986, p.18), “o individualismo atual, por exemplo, nasceu com o
modernismo, mas seu exagero narcisista € um acréscimo po6s-moderno”. Ele é fruto
das diversas mudancas que transformaram o comportamento do homem moderno: a
tecnologia, o poder de compra, a novas composi¢cdes familiares, as questbes de
desequilibrio das relacdes sociais, entre outros.

O consumo e atuagdo no cotidiano sado o0s Unicos horizontes
oferecidos pelo Sistema. Nesse contexto, surge o neo-individualismo
pos-moderno, no qual o sujeito vive sem projetos, sem ideais, a ndo
ser cultuar a sua auto-imagem e buscar a satisfacdo aqui e agora.
Narcisista e vazio, desenvolto e apatico, ele estd no centro de
valores pds-modernos. (SANTOS, 1986, p. 30).

Evidente que os avancos tecnoldgicos corroboram para a volatilidade dos
modelos de subjetividade da sociedade pdés-moderna, pois apenas desta maneira o
ritmo do consumo atende as expectativas deste modelo de capitalismo. Se a
sociedade sdlida permitia uma estabilidade no papel social (uma identidade fixa ao
sujeito pos-moderno); na pés-modernidade: “a identidade torna-se uma ‘celebracéo
moével’: formada e transformada continuamente em relacdo as formas pelas quais
somos representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam” (Hall,
1997, p.3).

Assim, a ilusdo de uma identidade fixa e estavel, caracteristica da
sociedade moderna e industrial, vai cedendo terreno aos “kits de
perfis padrao” ou ‘“identidades prét-a-porter’, segundo as
denominacbes de Suely Rolnik em seu instigante ensaio
“Toxicbmanos de identidade”. Trata-se de modelos identitarios
efémeros, descartaveis, e sempre vinculados as propostas e aos
interesses do mercado (SIBILIA, 2002, p. 33).

A padronizacao estabelecida na cultura de massa depende do direcionamento

do mercado, ainda que esteja sob questdes tradicionais (crencas e tabus) e modelos

12 Referéncia a frase de Marx: “A producdo cria o consumidor. A producdo produz ndo sé um objeto para o
sujeito, mas também um sujeito para o objeto”.
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sociais. E necessario um equilibrio entre a producao industrial e o consumo; a busca
por este ponto justifica o incremento do portfélio e pode gerar a fragmentacéo.

Esta fragmentacdo exige que o sujeito assuma uma identidade pertinente ao
contexto de cada momento diferente — que muitas vezes ndo apresentam um ponto
de convergéncia (um “eu” coerente). Tais constru¢ées podem apresentar-se
contraditérias fluindo conforme o ditame do mercado, de maneira que permanecem
em constante movimento. Para Hall (1997, pg.7): “A identidade plenamente
unificada, completa, segura e coerente é uma fantasia.”

Algumas identidades sao construidas sobre convicgbes fixas e assim
conseguem deslocar-se a diversos ambientes sociais e relacionar-se com eles.
Outros, podem adotar “inteiramente o tipo de personalidade que |he é oferecido
pelos padrdes culturais; e, portanto, torna-se exatamente igual a todos os outros e
ao que o0s outros esperam que ele seja” (FROMM, 1960, p. 160 Apud GIDDENS,
2002, p.176) e o autor conclui “que o individuo experimenta sentimentos de
impoténcia em relacdo a um universo social cada vez mais amplo e alheio”
(GIDDENS, 2002, p. 178).

A globalizacéo aparece, entdo, como a principal castracdo na autonomia; pois
com a presenca de diversos sistemas de significagcdo e representacao cultural,
representa uma quase infinita pluralidade efémera de identidades possiveis, com as
guais o individuo pode se vincular - ao menos temporariamente. Desta forma, a
construcdo deste “eu” passa por um processo imposto por tais sistemas e a0 mesmo
tempo, apresentado com um “projeto individual”.

A multiplicidade de identidades possiveis e seu poder de
transformacao quase que instantanea denotam uma espécie de
modulacao existencial em que o individuo torna-se vulneravel
“a irradiagao viral dos signos, e as identidades podem ser
produzidas como um bem de mercado” (SODRE, 1996, p. 179).

A perda dos valores que estabelecem o vinculo do individuo com sua histéria
(tradicdo) acaba gerando um verdadeiro abismo entre os valores socioculturais e a
tensdo causada no individuo em sua busca por uma identidade coerente num
sistema liquido — a inexisténcia de tais conceitos norteadores criar a sensacéo de
vazio. Este projeto individual serd construido na intengcdo de preencher o vacuo
existencial consumindo produtos valorados que resultardo em satisfacdo ( mesmo

gue momentanea).
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O abismo entre as necessidades humanas e 0s desejos
individuais é produzido pela dominacdo do mercado, o abismo
€, a0 mesmo tempo, uma condicdo de sua reproducdo. O
mercado se nutre da infelicidade que gera — o0os medos,
ansiedades, sofrimentos da inadequacédo pessoal que induz
liberam o comportamento consumidor indispensavel a sua
continuidade. (BAUMAN, 1989, p. 189 Apud GIDDENS, 2002,
p. 183)

Em Globalizacdo, Bauman revela o processo mercadolégico que garante a
busca constante do projeto individual da identidade; ele afirma que os padrdes
estabelecidos na sociedade de consumo direcionam as escolhas dos individuos e o0s
pressiona a ndo despir-se do papel social de consumidores. O mecanismo que
garante o processo € o constate estimulo ao consumo, onde os valores simbolicos
expostos extenuantemente garantem o permanente esta Para tal os individuos néo
devem nunca ter descanso dos estimulos ao consumo, precisam estar sempre
alertas e expostos a novas mercadorias e valores simbdlicos, manterem-se sempre

num estado de excitacao por novidades.

Para abrir caminho na mata densa, escura, espalhada e
“desregulamentada” da competitividade global e chegar a ribalta da
atencdo publica, os bens, servicos e sinais devem despertar desejo
e, para isso, devem seduzir os possiveis consumidores e afastar
seus competidores. Mas, assim que o conseguirem, devem abrir
espaco rapidamente para outros desejos, do contrario a cacga global
de lucros e mais lucros ir4 parar. (BAUMAN, 1999, p.86)

O consumo reflete uma expectativa social e ndo natural, como demonstra
Baudrillard: “(...) muda-se o carro porque se ndo pode mudar o apartamento. E ainda
mais claro que a renovacdo acelerada dos objetos compensa muitas vezes a
frustracdo de uma aspiracdo ao progresso social e cultural.” (BAUDRILLARD, 1972,
p. 40)

Este “imperativo cultural do Ocidente”, termo que Salecl (2005, p.39) utiliza
para classificar a processo da autoconstrucédo tem, segundo a raizes no capitalismo
que “em seu inicio celebrava o self made man que domava o risco empresarial
explorando seu talento. O capitalismo tardio levou este estagio um passo adiante e
fez do self made man uma mercadoria.”

Em recente entrevista, Bauman (2004) que o sentimento de pertenca a

grupos de aspiragdo é o principal alimento do consumismo. Para ele, “Existe um



28

grande e sempre crescente niumero de preocupac¢des humanas que ndo podem
mais ser atendidas nem enfrentadas sem a mediacdo dos mercados de consumo.”

O sujeito deste momento sociocultural, como afirma Lipovetsky vive numa
sociedade “paradoxal” pois de um lado, existe um imperativo do capitalismo que leva
a0 excesso e por outro, a valorizacao (elogio) da atitude moderada. Nas palavras do

autor, o individuo fica no seguinte empasse “ é preciso ser mais moderno que o
moderno, mais jovem que o jovem, estar mais na moda do que a propria moda”; ou
deve-se priorizar “a saude, a prevengao, o equilibrio, o retorno da moral ou das
religides orientais”. (LIPOVETSKY, 2004, p.05)

A constante alternancia destes dois ideais na midia caracteriza a sociedade
hipermoderna da qual Lipovetsky fala e o que a torna paradoxal na visdo dele é que
este cenario leva a “fragilizagéo do individuo” — resultado da insegurancga de assistir
a ruina de formas tradicionais de coesao social e testemunhar a divida ocupando
este espaco. Representa tudo o que Freud (1930-1936) convencionou chamar de
“Mal-estar da civilizagao”.

Para Bauman (2005), esta hipermodernidade denomina-se modernidade
liquida, pois se transforma rapidamente para adequar-se a nova estrutura. Neste
contexto, os projetos individuais sdo processos de extrema complexidade ao
considerar-se que toda e qualquer estrutura econdmica, politica ou social pode
simplesmente se desfazer — e numa velocidade cada vez maior.

E uma sociedade da individualizac&o e do imediatismo e por este motivo, o
autor de Amor Liquido afirma que na incerteza do futuro, a proposta deste novo
periodo é viver o presente; assim:

tudo aquilo que era prometido como uma felicidade depois da morte
ou a felicidade depois de determinado sacrificio ndo existe mais. A
sociedade agora constroi como valor ideal a felicidade aqui, agora e
ja. A felicidade perfeita diz que se deve gozar de tudo” (BAUMAN,
2003)
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1.4 O GOZO COMO IMPERATIVO DO CONSUMO

Ao abordar o conceito de gozo, € importante esclarecer que apesar da origem
de seu estudo ser a instancia do supereu; esta Ultima ocupa fun¢des distintas nos
textos de Freud e Lacan. Em linhas gerais, nas concepc¢odes freudianas, o0 supereu
aparece como a instancia que proibe e/ou interdita 0 gozo; onde a tentativa de
satisfazer o desejo proibido leva a neurose e a tentaiva de burla-la, ao sentimento de
culpa.

Nos estudos sobre a formagéo do aparelho psiquico, Freud (1923) afirma que:
“O eu é formado a partir de identificacdes que tomam o lugar de catexias™
abandonadas pelo Id”. (FREUD, 1996, p. 64) Uma destas identificacdes é o
“supereu” que sera retomado vinculado a figura do pai do Complexo de Edipo
(1924), pois representa a lei simbodlica que é introjetada no desenvolvimento das
criancas numa fase conhecida como conflito edipico — no qual ela vé seu desejo
incestuoso interditado pela lei do pai; porém, a criangca normalmente aceita a lei por
temer perder o amor dos pais (Outro).

A funcdo que esta instancia assume é justamente a de reprimir, o que
acontece quando se percebendo dividida (entre 0 que ela deseja e o que lhe é
permitido/proibido viver), a crianca se submete a lei a acaba assimilando tal
interdicdo como se fosse dela. Ou seja, uma parte do eu desta crianca se identifica
com a figura parental e a outra, continua desejando. Deste momento em diante, a
crianga € capaz de encarnar em si ambos, simultaneamente: o desejo e a lei. “O
supereu ndo é simplesmente um residuo das primitivas escolhas objetais do Isso,
ele também representa uma formacdo reativa energética contra essas
escolhas".(1996, v.XIX, p.47)

Nas pesquisas realizadas para a investigacdo da pulsdo de morte, Freud
percebe que apesar de haver definido a funcdo do superego como uma instancia
reguladora que impde severamente a obediéncia as leis, sua composicao ainda era
complexa; e na tentativa de compreender a sistematizacdo do seu funcionamento,
ele busca organiza duas categorias — que apesar de extremamente opostas

conseguem coexistir. “O supereu é herdeiro do isso, mas também é herdeiro do

13 . . ;. . . .
Catexia: energia que é investida em pessoas, objetos e coisas.
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complexo de Edipo. Conclusdo paradoxal, cabeca de uma longa série que percorre
de ponta a ponta a obra freudiana” (GEREZ-AMBERTIN, 2003, p.105).

Uma, mais subjetiva (ocupando o lugar do herdeiro de Epido, em GEREZ-
AMBERTIN) , esta vinculada as questées das leis e da conduta; visando o bem-estar
individual e social, atua como uma consciéncia e apresenta o0 modelo do ideal

(estabelecido pelo pai). Sobre este:

“O superego € para nés o representante de todas as restricdes
morais, o advogado de um esfor¢o tendente a perfeicdo — €, em
resumo, tudo o que pudemos captar psicologicamente daquilo que é
catalogado como o aspecto mais elevado da vida do homem. Como
remonta a influéncia dos pais, educadores, etc., aprendemos mais
sobre seu significado se nos voltamos para aqueles que sdo sua
origem” (FREUD, 1996, p.72).

A outra categoria (caracterizada como o herdeiro do isso em GEREZ-
AMBERTIN), traz um supereu obscuro e inconsciente, subjuga o eu no intuito de
satisfazer seu desejo de gozo absoluto, onde se encontra a energia pulsional. Como
0 isso esta vinculado ao campo pulsional, sdo “catexias instintuais que procuram a
descarga” (FREUD, 1996, p.79), esta categoria esta ligada a pulsdo (principalmente,
de morte) e portanto apresenta maior severidade.

E importante perceber que, em ambas as categorias, 0 supereu apresenta
considerada crueldade, caracterizada um grande rigorosidade, exigéncia e muitas
vezes, falta de conexao com a realidade. Assim, conforme o “eu” se esforga para
atingir o patamar definido pelo supereu no conceito da moralidade — mesmo sendo
metas impossiveis de se alcancar, mais exigente e cruel se apresenta o supereu. Ou
seja, esta figura chega a ser perversa por apresentar um proposito desmedido que
se tornam maiores, a medida que o “eu” procura atendé-las; vai muito além da uma
exigéncia possivel de ser atendida a partir da “desisténcia” do gozo.

A complexidade do supereu no obra freudiana é menos clara, pois segundo
ele, existe uma dupla origem:

“O superego deve sua posicdo especial no ego, ou em relagdo ao
ego, a um fator que deve ser considerado sob dois aspectos: por um
lado, ele foi a primeira identificacdo, uma identificacdo que se efetuou
enguanto o ego ainda era fraco; por outro, é o herdeiro do complexo

de Edipo e, assim, introduziu os objetos mais significativos no ego”
(FREUD,1923/1996, p.61).
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Em seus seminarios, Lacan ndo aborda muitas vezes a investigacdo do
supereu; mas desde o primeiro (1953-1954) ele rompe com a ideia da categoria
classificada anteriormente como herdeiro do complexo de Edipo. “O supereu é
constrangedor e o ideal do eu exaltante” (LACAN, 1953-1954/1986, p.123).

Para Lacan, ao invés de vinculado a castragcdo, a interdicdo da satisfacédo
pulsional, o0 gozo aparece como uma influéncia coercitiva do supereu, para satisfazer
a pulséo: “o supereu se origina deste pai original, mais mitico, deste apelo como tal
ao gozo puro, ou seja, apelo também a nao castragdo: GOZA” (SAFATLE, 2005, p.
130).

Desde o inicio de seus estudos ele o define como um imperativo; porém o
discipulo de Freud o desvinculara do ambito sexual e o deslocara para o0 o campo da
linguagem, onde ocupara o lugar da manifestacdo do simbdlico; porém, mantera e
dara destaque a caracteristica de lei desmedida — que em Ultima instancia, seria sua
propria negacdo. Neste momento, Lacan (1998, p.16) ainda tem uma percepc¢ao
sobre o supereu de “figura[s] obscena[s] e feroz[es]” .

No Seminario 20 (1972-1973), o tedrico retoma 0s estudos sobre o supereu a
partir da temética do proprio gozo, como algo negativo, um correlato da castracéo,
gue ndo apresenta serventia e se torna mortal para o sujeito tenha ele vivenciado ou
ndo a experiéncia do Complexo de Edipo: “nada forga ninguém a gozar, sen&o o
superego. O superego € o imperativo de gozo — Goza!” (LACAN, 1985, p.11).

O gozo lacaniano como foi possivel perceber, ndo € um gozo sexual, pode
estar vinculado ao qualquer aspecto moralizador social: € 0 gozo do grande Outro —
ilimitado. Porém, esta ordem permanece impossivel de ser cumprida por seu vinculo
com a pulsdo de morte. Talvez, o exemplo cotidiano mais proximo deste gozo do
outro seja a dependéncia quimica. Nao existe qualquer preocupacdo com a lei, a
ordem ou a moral. Alcangcar 0 gozo nédo esta restrito a cumprir ou descumprir a lei,
mas no imperativo, estabelece-se o patamar mais alto do desempenho (que nunca
sera alcancado). “(...) Os processos de socializagdo tendem, assim, a ndo estarem
mais vinculados a mecanismos de repressdo, mas a mecanismos que cobram a
gratificagao irrestrita.” (SAFATLE, 2005, p.130)

Como a sociedade pds-moderna organiza-se com base na economia de
mercado, o grande Outro jA ndo esta restrito aos pais, ao Estado ou a Igreja (em
altima instancia, a Deus), a lei de mercado é a injuncdo do gozo; logo, o grande

Outro, a sociedade. Assim, o imperativo superegoéico (como também & chamado)
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esta nos enunciados dos discursos da cultura e dos meios de comunicagédo (e
publicidade). “ Assim, os ideais socioculturais responsaveis por processos de
socializacdo baseados em identificacoes tendem a produzir estruturas libidinais
neurdticas.” (SAFATLE, 2005)

A fragmentacdo do sujeito, o imediatismo, a mediacdo dos meios de
comunicacao e a busca por identidade contextualizados na sociedade de consumo,
organizam os enunciados em padrfes criados para 0 consumo e 0 espetaculo e

pelos sujeitos contemporaneos ratificados, exemplos da prépria revista

NOVA/Cosmopolitan: :“Tenha um corpo belo e saudavel.” “Seja rico e famoso.”

“Tenha uma vida sexual intensa e prazerosa.” “Seja feliz.” A busca por atender tais

injuncdes impulsiona o consumo; portanto os discursos da mass media o priorizam.

Como toda informagdes e metas para o projeto de “eu” chega ao sujeito por
meio das midias, elas engrenam o0 processo de socializacdo, como tal
contextualizam e validam os tipos ideais sancionados pela sociedade. Os padroes
por eles apresentados recebem significado subjetivo que leva a identificacéo.
Algumas vezes, a reagdo negativa do sujeito a tais “ordens” econémico-sociais leva
ao contato com a pulséo de morte, por exemplo, a depressao.

“‘Nesta nova era do hiperconsumo, 0 apelo ao consumismo
entranhou-se no quotidiano de todas as classes sociais e definiu uma
forma insélita de relacionamento do individuo consigo mesmo e com
0 outro, para o bem e para o mal’. (LYPOVETSKY, 2007, P.xx)

A relacdo imposta pelo imperativo do gozo, construi o que Lypovetsky

classificou como “homo consumericus™*. O sujeito fragmentado do capitalismo

contemporéneo busca através do afastamento do cotidiano e no contato com o
Outro cultural:

“certas consequéncias psiquicas desta passagem da sociedade da
producdo a sociedade do consumo. Jacques Lacan identificou talvez
a maior delas ao insistir que a figura social dominante do supereu na
contemporaneidade ndo estava mais vinculada a repressao das
moncdes pulsionais, mas a obrigacdo da assuncao dos fantasmas.
N&o mais a repressao ao gozo, mas 0 gozo como imperativo. Dai
porque ele nos lembra que o verdadeiro imperativo do supereu na
contemporaneidade é: “Gozal!”, ou seja, o gozo transformado em

uma obrigacdo.” (SAFATLE, 2005)

1 Voraz, movel, flexivel, liberto das antigas culturas de classe, imprevisivel nos seus gostos e nas suas compras
e sedento de experiéncias emocionais e de (mais) bem-estar, de marcas, de autenticidade, de imediatidade, de
comunicagdo. (LYPOVETSKY, 2007)
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Souza (2009) articula uma concepcgcédo sobre o consumo e 0 gozo ha
percepcdo de diversos estudiosos que consegue finalizar momentaneamente este

conceito:

Na sociedade de consumo pdés-moderna o0s consumidores sao
primeiro e acima de tudo, parafraseando Bauman (1999, p. 91),
acumuladores de sensacbOes e colecionadores de coisas, sdo
“‘cacadores de emocbes e colecionadores de experiéncias [...]
percebem o mundo como um alimento para a sensibilidade [...]
(Ibidem, p. 102 e 103). E a cultura do excesso, sustentada pela
I6gica hedonista e emotiva, capaz de engendrar em cada sujeito o
desejo de consumo evidenciado na busca de emocdes e de prazer,
na superficialidade e frivolidade da expressdo dos afetos. Surge
entdo, destarte, a “Felicidade Paradoxal’ exposta por Lipovetsky
(2007), onde o homo consumericus, ao gozar de ampla liberdade
face as imposicbes e ritos coletivos, veria sua autonomia trazer
consigo novas formas de serviddo, onde este seria refém de um
mercado cuja finalidade precipua é a incessante oferta de novidades.

Sobre este contexto, Safatle (2005) considera a incitacdo e a administracao
do gozo como a “verdadeira mola propulsora da economia pulsional da sociedade de

consumo.”

1.5 O IMPERATIVO DA FELICIDADE

Segundo pesquisas recentes, a felicidade é sentimento mais vinculado a
significacdo emocional na aquisicdo de produtos, ficando antes até mesmo de amor
ou status.™

O que leva milhares de consumidores a identificar-se com produtos que
despertem este tipo de sentimento, segundo Ahuvia, é a constituicdo do “discurso
erratico e fragmentado, quase unanime, que observamos até agora acerca da logica
da substituicdo de desejos, valores e crencas da tradicdo em prol do consumo
desenfreado de bens cada vez mais descartaveis, substituiveis e de identidades
volateis, de projetos desencontrados”.

De acordo com os dados, mesmo existindo uma grande oferta a disposi¢céo
do consumidor contemporaneo desenvolvidas e divulgadas para o contexto de
liquidez (descartavel, substituivel); normalmente o sujeito fragmentado seleciona

agueles que entende ideais na solucdo das angustias em seu projeto de construcao

> Conclus3o extraida de estudo realizado em 1989 por Shulktz, Kleine e Kernan (AHUVIA, 2005),
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do “eu” — este conflito é tao intenso, que Giddens (2000) o retrata como “uma eterna

luta do eu contra as imposi¢cées do mercado”.

Algumas vezes o0s objetos amados auxiliam simbolicamente na
demarcacdo das fronteiras entre o eu e a as identidades que este
consumidor rejeita. Em outros casos estes objetos ajudam a manter
simbolicamente uma identidade que combina aspectos
potencialmente conflitantes do eu — como as tensdes entre a
identidade passada do consumidor vesrus a identidade que ele quer
atingir ou os conflitos sobre quem o consumidor deva ser, que séo
valorizados por agentes socializadores. Comumente a combinacao
de aspectos conflitantes da identidade faz com que o consumidor
assuma compromissos maiores, mas ocasionalmente 0s
consumidores criam uma sintese das identidades em oposicao que
lhes dédo algo mais proximo ao melhor de ambas as identidades.
(AHUVIA, 2005, p. 182)

Apesar de estar tdo presente no mercado atual, o termo felicidade nédo é poés-
moderno e tampouco um criagdo da publicidade ou marketing de qualquer empresa;
ja vem sendo estuda e questionada desde as grandes civilizacdes. Na Antiguidade,
a felicidade esteve associada a moral; pois s6 seria alcancada no momento que o
Homem se libertasse dos males terrestres, fosse virtuoso e respeitasse os valores
éticos e morais'®.

A Idade Média, caracterizada pela forte presenca da Igreja Catdlica, a
felicidade se desvincula da filosofia e passa a ser um conceito ligado a religiosidade,
uma dadiva’’. Na modernidade, com as discussdes sobre a Razdo, o
desenvolvimento intelectual seria o caminho para a felicidade até o séc. XX.

“Hazard afirmou que o século XVIII, com o lluminismo, foi o século da
felicidade, no qual essa se enunciou como a ideia corrente no espaco
social (Hazard, 1989). Portanto, o ideario da felicidade e seu
imperativo se inscreveram nos projetos filoséfico, ético e politico, na
aurora da modernidade, de maneira ampla, geral e irrestrita.”
(BIRMAN, 2010, pg.34)

A pluralidade de caminhos e identidades possiveis ao sujeito contemporaneo,
resultantes da economia de consumo e a mediacdo do mass media, desloca a
felicidade no ambito do trabalho industrial para os desejos abstratos — advindos de
estimulos externos que estimulam o imaginario e criam lacos de significacdo

emocional com os objetos de consumao.

“ A felicidade se insinua, no imaginario popular e cientifico, como um
projeto de engenharia individual, orientado por uma legido de

16 Conceito desenvolvido por Aristételes e presente no livro Etica e Nicmaco
Y Um dos principais nomes destes estudos foi Tomas de Aquino (1225/1274)



35

especialistas na reprogramacao da mente, na turbinagem do cérebro
ou no retoque da aparéncia. Varias sdo as rotas mapeadas pelos
missionarios do bem-estar subjetivo e pelos apologistas da
potencializacdo da performance — cabe ao consumidor escolher as
estratégias que se ajustam melhor as suas inclinacdes e aos seus
interesses.” (Freire, pg.14)

Dessa forma, a contemporaneidade transforma o consumidor num estereoétipo
da felicidade, pois a satisfacdo (bem-estar) estd vinculado ao consumo. Como ja
apontado nos estudos do “supereu” de Lacan — “ele aparece vinculado apenas ao
gozo, para satisfazer a pulsdo, o apelo ao gozo puro”; e neste sentido, o Unico risco
€ 0 excesso direcionado pela pulsdo de morte. “Hoje, ja nao se trata de escolha nem
dos caprichos da sorte. Ser feliz (de acordo com os critérios midiaticamente
estabelecidos) € uma obrigagdo para a qual todos devemos nos preparar.”
(FELINTO, 2010)

Além do Lacan, diversos pesquisadores divergem das teorias de Freud,
dentre eles: Martin Seligman — um dos principais representantes da linha de estudos
da Psicologia Positiva™® que busca comprovar que:

“(...) a felicidade é um dos sinbnimos possiveis para os diferentes
niveis de satisfacao que obtemos ao explorar (nas diversas acep¢des
da palavra) o melhor de nés mesmos, prosperando a cada dia, em
qualquer situagao.” (FREIRE, pg.58)

A mesma ansiedade que o sujeito fragmentado encontra nas questdes sociais
e que o levam a busca do gozo, também aparecem na questéo da felicidade — onde
0 sentimento deixa de ser um estado hedonicamente prazeroso e se torna resultado
de uma pratica diaria que exige disciplina e saberes.

“ Na visao ufanosa da psicologia positiva, querer & poder, logo, o
apagamento de lembrancas ruins consiste num direito facilmente
exercivel pelo proprio individuo — um gesto de superagao (para usar
uma palavra da moda) subsidiado pela forca da vontade. Nada se
interpde entre o individuo e o seu rico patrimnio interior — exceto a
falta de informacdo ou de conviccdo. Os maiores empecilhos a
felicidade ndo sdo as pressdes das regras sociais, as coercdes
civilizatérias, as repressfes instintuais, a instabilidade psiquica ou o
definhamento corporal.” (Freire — pag.63)

Nesta constituicdo do projeto individual e da sociedade liquida, a felicidade
deixa de ser algo que dependia diretamente do fator externo (a recompensa pos-

morte, por exemplo) e passa a estar disponivel para qualquer um. Contudo, é

18 A . . . ere
Referéncia sobre Psicologia Positiva



36

preciso considerar que este discurso somente encontra espacgo para validagdo na
camada social que tem potencial de agentes sociais do consumo — basicamente as
classes médias e elites; pois as populares ndo conseguem desenvolver um projeto

na contemporaneo de identidade.

“...0 imperativo de ser feliz ndo apenas transcende hoje a exigécia
da dita lei moral, como também que esta passa a ser subsumida ao
mandato incontornavel de que o sujeito deve ser feliz, acima de tudo.
Vale dizer, uma transformacdo fundamental ocorreu na economia
simbdlica da lei moral, que passou entdo a ser regulada pelo
imperativo do sujeito de atingir a condigdo de felicidade.” (Joel
Birman — Freire, pg. 27/28)

Considerando a segregacdo das classe, se torna curioso € discurso da
igualdade trazida através da Declaracédo dos Direitos Humanos, onde desde a idade
moderna, a felicidade (bem-estar) aparece como direto de todos. Assim, todos
indiscriminadamente deveriam ter direito a felicidade, mesmo na sociedade de
consumo; mas, comoa felicidade € uma aquisicao intangivel presente na significacdo
emocional de mercadorias — esta diretamente vinculada a posse.

(...) se a felicidade se transformou num imperativo efetivamente
irrepreensivel, isso se deve indubitavelmente a democratizacdo do
espaco social, que concedeu inicialmente a todos a pretensédo a
igualdade. Numa sociedade supostamente democratica, que
transformou a igualdade num de seus ideais primordiais e num dos
alicerces da cidadania, a aspiracdo a felicidade passou a ser
pleiteada como algo da ordem do direito. Com efeito, mesmo que
seja de ordem formal e ndo necessariamente real, delineado que foi
como possibilidade para o usufruto legitimo da cidadania, o direito a
felicidade passou a poder se inscrever na cena contemporanea ao
lado de outros direitos, como o direito a saude, por exemplo.
(BIRMAN, 2010, pg. 28)

Por se tratar de um sistema socioecondmico do individuo, cabe a este
exclusivamente a decisao e atitude de reengenharia de seu projeto de crescimento
pessoal; assim como 0 sucesso ou fracasso de sua empreitada — desconsiderando
qualquer situacdo particular (cultura, religido, classe social, etc...). O Unico
envolvimento da Psicologia Positiva € ocupar o lugar do supereu que leva ao gozo
sinalizando os direcionamento necessario para que o individuo consiga atingir um
psedo-bem-estar que traz satisfacdo (ainda que momentanea).

“As novas ciéncias da felicidade nos ensinam que usufruir de um
aumento sustentavel em nosso bem-estar subjetivo € um projeto
individual totalmente factivel aqui e agora, desde que nos
dediquemos, sem jamais esmorecer, a esse empreendimento vital:
“Se vocé tomar a decisdo de ser mais feliz — e compreender que
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essa decisdo de peso, que exigir4 esforco, compromisso e disciplina
— saiba que é possivel fazer isso acontecer” (LYUBOMIRSKY apud
FREIRE, 2010, p. 55)

A questdo moral do sujeito deste capitalismo tardio assume uma nova
concepcdo, onde a felicidade (diretamente vinculada ao prazer) o conduz a
plenitude. Para Bauman (2009), o consumo assume o papel de “substituto de
moralidade” a partir do momento que torna possivel materializar provas de
“preocupacao, simpatia, compaixao, bons desejos, amizade, amor.”

Segundo o autor, o “ato de comprar torna-se uma espécie de ato moral”:

Esvaziar sua carteira ou debitar as compras em seu cartdo de crédito
assume o lugar do altruismo e do autossacrificio que a
responsabilidade moral em relagdo ao “Outro” exige. Sendo assim,
uma chantagem moral, essa poderosa arma de manipulacdo de
probabilidades comportamentais, pode facilmente ocorrer na
sequéncia: se antes do Natal vocé ndo se unir ao frenesi
descontrolado que invade as lojas de presentes, vocé decepcionara
as pessoas que ama e quer bem. Apenas algumas poucas pessoas
particularmente insensiveis ou corajosas ndo cederiam a essa
chantagem. (BAUMAN, 2009)

Logo, é possivel para o sujeito pds-moderno angustiado pela pluralidade das
identidades recorrer ao mercado e construir a imagem do eu ideal que deseja ou se
afastar do modelo que nédo lhe seja mais adequado. Esta oferta do mercado
contemporaneo alivia a carga do sujeito em investir tempo e esfor¢co na manutencao
de sua reputacdo — um caminho mais rapido ao prazer, a sensacédo de plenitude.
Além de velocidade e praticidade, o mercado consegue garantir ao projeto individual
de felicidade elementos contundentes para a validacao social na posicéo pretendida.
A proposta € buscar o prazer e minimizar o desprazer.

Freud concebeu em sua leitura do aparelho psiquico: este se
fundaria na experiéncia da satisfacdo, mediante a qual o sujeito
buscaria o prazer e evitaria entdo o desprazer (Freud, 1973a e 1976).
Nesta perspectiva, seria pela firmacdo do desejo que a dita
experiéncia de satisfacdo se estabeleceria e afastaria o desprazer
como possibilidade. (BIRGMAN, 2010, pg. 31)

Neste contexto, os produtos ndo séo os agentes do discurso, ndo seduzem ou
obrigam o consumidor a compra, apenas de fazem disponiveis a quem queira ser
seduzido.

“Os ideais de renuncia ao mundo foram trocados pelas técnicas de
autoajuda que supostamente proporcionam, a uma sé vez, éxito
material e paz interior, salde e confianca em si, poder e serenidade,
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energia e tranquilidade, em outras palavras a felicidade interior, sem
gue seja preciso renunciar ao que quer que seja de exterior (conforto,
sucesso, sexo, lazeres, ...) (LIPOVETSKY, 2007, pg.14)

Em consonédncia com o Imperativo do Gozo e a Psicologia Positiva,
Baudrillard (1996) defende que “a felicidade — ou busca dela - € o que gera a
sociedade de consumo”. Segundo este tedrico, 0 impulso que leva o sujeito a
buscar a tal felicidade ndo é caracteristico de sua natureza; pois este sentimento e o
elementos que nos leva a ele sdo resultantes de fatores externos, da propria

sociedade de consumo — a qual Baudrillard caracteriza como crua e sadica.

“O consumo e a felicidade sempre caminharam juntos em suas
retratacdes, e segundo o autor, 0 homem nunca se sente realizado,
e esta sempre a procura de algo novo que o sacie. A publicidade
mostrard personagens realizados com a aquisicdo de novos bens
materiais, despertando no individuo e o condicionando a busca da
realizacdo também através desse artificio. A utilidade dos objetos ja
nao é o objetivo primério de sua aquisicdo pelos mais privilegiados,
mas sim o status que 0s mesmos agregam a sua pessoa. O
sentimento de inveja desperta no individuo a futilidade de seus
atos, tira seu poder de observacdo e o torna em algo que ja ndo
opina, que aceita o que a sociedade consome, cospe.”

Os enunciados desenvolvidos e transmitidos pela publicidade e a midia
utilizam-se deste desejo compulsivo e reforcam a imposicdo dos modelos sociais e
modo de vida voltado ao consumo. Estes padrfes criam numa sociedade de
pluralidade uma verdadeira sociedade dos “iguais”, aguardando orientacbes de
como ser diferente sem alcancar tal individualizac&o cultural que leve a exclusao.

..., ha atualidade, o incremento, a manutencido ou a diminuicdo da
dita autoestima estariam diretamente vinculados a condi¢cdo do
individuo de ser vencedor ou de ser perdedor.” (Joel Birman — Freire,

pg.41)

Baudrillard diz ainda que a felicidade atual precisa ser mensuravel, precisa de
signos; objetos que representem o bem estar, a felicidade travestida em algo
palpavel para seus donos, e que ironicamente esteja longe do alcance de alguns
(quédo mais longe ao alcance de muitos, melhor; ou como podemos definir: maior
seré o nivel de felicidade e sentimento de conquista ao dono daquele signo).

Segundo Lipovetsky (2007; p. 98), “a fragmentagdo dos
sentimentos e das imposicbes de classe criou a possibilidade de
escolhas particulares e abriu caminho a livre expressao dos prazeres
e dos gostos pessoais”. De acordo com o autor, “na sociedade de
hiperconsumo, as pessoas tendem a situar seus interesses e 0s seus
prazeres, em primeiro lugar, na vida familiar e sentimental, no



39

repouso, nas férias e viagens, atividades de lazer e outras atividades
associativas.” (LIPOVETSKY, 2007; p. 227)

Durante década, o individuo esteve sob forte dominac&do: da Igreja, do
Estado, da for¢a de trabalho; mas, na contemporaneidade, o Senhor € o mercado e
a ordem é que ele continue consumindo — narcisicamente, acreditando desenvolver
um projeto de construgao do eu ideal: “(...) os objetos que usamos e consumimos
deixam de ser meros objetos de uso para se transformar em veiculos de informacéao
sobre o tipo de pessoa que somos ou gostariamos de ser (...)" (VESTERGAARD E
SCHRODER (1998, p. 05)

“Em uma sociedade fortemente determinada pela tecnociéncia e pela
gualificacdo do mundo, ndo surpreende que existam técnicas para
tudo. O império dos manuais de autoajuda demonstra a amplitude
desse processo de tecnificacdo da vida. Do sucesso hos negocios ao
éxito amoroso, ndo existe nenhum dominio da existéncia que néo
possa ser maximizado e posto ao alcance dos leitores por meio de
principios, estratégias e técnicas de facil assimilacdo”. (FELINTO,
2010)

A midia entdo ndo cria necessidades ou desejos, tampouco a felicidade —
apenas explora a necessidade de pertencimento e de identificacdo de ego do
consumidor para criar os lagos emocionais da significagdo do produto.

“Nesta perspectiva, 0s jornais e revistas passaram a ter colunas e
informes sisteméticos nos quais se colocam em pauta os diversos
temas que compdem a agenda da qualidade de vida. Ao lado disso,
diferentes programas de televisédo se voltam regularmente para isso,
promovendo desde receitas para a alimentacdo saudavel até a
importancia do cultivo de préaticas corporais e esportivas.‘(BIRMAN,
2010, pg.39/40)

Estes discursos que filtram a realidade, constroem simulacros com um
sistema de signos desenvolvido pelo mercado — néo reflete a cultura da sociedade;
mas os padrdes de interesse do capitalismo. Os individuos preferem a realidade
construida, pois ela € mais sedutora e vendavel; assim ndo existe uma busca pela
verdade. O sujeito contemporanea esta satisfeito o “parecer ser’” de filmes e
telenovelas. Ndo €é apenas o0 mercado que constr6i uma sociedade
hiperconsumidora, mas, principalmente, “uma cultura centrada no ludismo da carne,
nas efervescéncias festivas, na demanda das sensagdes e éxtases de todo o tipo.”
(LIPOVETSKY, 2007; p. 13)

“‘De acordo com os preceitos da psicologia positiva, tornar-se feliz
pressupde, basicamente, a dedicacdo a um programa (levemente
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trabalhoso, porém jamais dolorido) de incorporacdo de praticas e de
condicionamento mental e gestdo emocional” (FREIRE, 2010,p.65)

Desta forma, o individuo se torna o Unico responsavel por seuu sucesso (sua
felicidade). Com disciplina, metas adequadas e esforco, ele conseguird alcancar
seus objetivos. Porém, as acdes individuais precisam ser validadas pelo coletivo —
assim, o mercado da felicidade passa a ser uma possibilidade extremamente
interessante e eficaz em alcancar qualquer mercadoria que traga a felicidade, o
bem-estar.

“(...) a conjungao entre a ideia de saude e de beleza passou
a ser intima, na medida em que ter uma boa saude seria a condicéo
ndo apenas para que o individuo pudesse manter em alta a
autoestima, como também de ser efetivamente belo. Enfim, ndo
existem mais fronteiras bem-estabelecidas entre os registros de
salde e beleza, mas apenas bordas, pelas quais os dois territorios
podem se superpor e frequentemente se fundir.” (BIRMAN, 2010,
p.41)

A sociedade de consumo é quem imprime nas mercadorias seus proprios
desejos de prazer, felicidade e éxtase. As experiéncias reais perdem valor; e mesmo
gue estas supostamente se apresentem nas midias acabam consideradas banais;
assim um sistema de signos é criado por marcas e se apresenta como um reflexo da

sociedade.
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CAPITULO Il - O CORPO PARA O CONSUMO

O corpo tem um papel fundamental na sociedade contemporanea por ser um
substrato no qual o individuo imprime a identidade que deseja ou esconde (até
extrai) as caracteristicas que considera ndao compativeis com seu projeto de “eu”.

Como simbolo dentre de um discurso de consumo requer cuidados para se
tornar simbolo de saude, beleza, bem-estar e felicidade. A partir deste referencial
gue o sujeito fragmentado da pés-modernidade constréi sua autoOimagem. Em
nenhum outro momento da Historia, a sociedade cultuou e modelou tanto a imagem
do corpo (fisica ou virtualmente). O corpo jA ndo atende o direcionamento do
estruturalismo, mas precisam ser doceis aos moldes do capitalismo para que

possam ser vistos e desejados.

2.1 O CORPO E A SOCIEDADE

Partindo as representacdes do corpo ao longo da historia da Humanidade, é
possivel encontrar na pré-histéria um corpo que servia como suporte para
expressodes e rituais sociais: dangas, historias e caracteriza¢fes; além de ter sido o
primeiro meio de comunicacgao utilizado pelo homem — o que j& demonstra que sua
presenca é maior que sua estrutura fisica, um “suporte de signos sociais”.(MEDINA,
1991, p. 66),

Para Camargo e Hoff (2002), uma das formas de se estudar o corpo é
considera-lo uma maneira de representacdo da cultura de um determinado povo e
uma determinada época — estando embuido de valores socioculturais, éticos e
estéticos. Assim, na Idade Média ele também se torna um tema de pesquisa que
constituia o ser humano (provido de corpo e alma).

Platdo (428-347 a.C.) reflete 0 mundo das idéias do qual a alma se
originou e se encarcerou hum corpo que € 0 mundo real,
apresentando o corpo como uma dimensado inferior, limitado,
contraposto a alma (perfeita, eterna e imutavel), lancando os
pressupostos para a teologia cristd. Assim sendo, as atividades
relacionadas ao intelecto eram consideradas nobres, reservadas a
aristocracia, fomentando o chamado "6cio prestigioso” e, relegando

as classes inferiores, os trabalhos bracais. (DUMONT, 2005)
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Existe, neste momento, uma desvalorizacdo do corpo em detrimento a alma,
pois esta era a sabedoria. Nesta época, muitos filésofos entendiam o corpo como
instrumento da alma.

Apenas na modernidade que o corpo deixa de ser uma prisdo e passa a ser
compreendido como uma outra dimensao do ser humano. Para Descartes, “ndo ha
nada no conceito de corpo que pertenca a mente, e nada na idéia demente que
pertenga ao corpo”. (MEDINA, 2005, P.50)

O inicio da Idade Moderna proporcionou grandes mudanca para a civilizacao,
marcado ndo apenas pelo Humanismo Renascentista; mas, com pensamentos
filosoficos empirista, racionalista e iluminista. Nietzsche'®, diferentemente de
Descartes — que valoriza o trabalho mental; sé reconhece a existéncia do corpo.

Anos mais tarde, um filosofo com destacado trabalho e interesse sobre o
estudo do corpo foi Michel Foucault?® que percebia-o como um elemento composto
de forcas em constante combate, representaria um espaco onde atuavam diversos
dispositivos; estruturas que deveriam ser analisadas e problematizadas. Para os
psicanalistas, o corpo € a estrutura fisica que ndo conseguiu ser tratada clinicamente
— o corpo representado?”.

A sociedade de consumo desenvolvera sua relagdo principalmente com os
aspectos culturais do corpo.Segundo Mauss (1974):

corpo é o local de diferentes formas de sociabilidade e espelha,
conseqlentemente, a vida social da comunidade a qual se insere, de
tal modo que ele ndo se compde puramente de elementos bioldgicos,
mas é, sobretudo, uma construcéo social (MAUSS, 1974, p. XX)

Desta forma, ndo s6 o corpo foi estudado como em diversos momentos
histéricos apresentou representacfes imagética bastante distintas. Na cultura grega,
como se valoriza as medidas perfeitas 0s corpos eram simetricamente construidos;
além das representacfes dos deuses idealizados. A sociedade romana inicia sua
arte com os padrfes gregos, mas desenvolve um padrao préprio, como: as mascara
mortudrias e a busca por retratar o homem fielmente o homem mortal.

Para o campo das artes, a ldade Média é muito rica. A “ldade da Fé” rompe

com as pinturas e esculturas pagds e inicia a producdo de pecas com temas

¥ Colecdo Os Pensadores/ Nietzsche, Ed. Nova Cultura. S&o Paulo, 1999

? FOUCAULT, M. Vigiar e punir. 352, ed. Rio de Janeiro: Editora Vozes, 2008 — 288p
! PILLA, Maria Licia. Corpo e Psicanalise. CPECS. Disponivel em:
http://www.corpoepsicanalise.cpecs.org/
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religiosos, vinculados ao Cristianismo. Enquanto no estilo bizantino, a arte crista se
mistura com a grega oriental; na arte gotica, as figuras humanas se adaptam as
necessidades narrativas

O periodo da renascenca também € um periodo de grandes estudos
anatdmicos e da natureza, senda a arte uma aliada na tarefa de registra-los com
realismo.O corpo estdo deixa de ser idealizado e aparece na forma mais fiel
possivel, nu ou coberto. Os corpos femininos aparecem volumosos e de formas
arredondadas — modelo de beleza da época.

A modernidade é marcada pelas grandes navegacfes. A industrializacdo e o
capitalismo pressionam o mundo artistico e surgem diversos movimentos e contra-
movimentos. Segundo Strickland (2004, p. 66), ‘o que tinham sido “eras”
transformou-se em “ismos”, cada um representando uma tendéncia artisticas”.
Dentre todas as escolas que despontaram naquela época, trés tiveram presenca
marcante: o Neoclassicismo, 0 Romantismo e o Realismo.

A primeira, retoma o0s padrdes Greco-romanos e retrataram corpos
masculinos mais retos e os femininos suavemente curvilineos; o romantismo é
marcado por temas tragicos e corpos femininos com muita fartura, enquanto o
realismo exige a exatiddo nos corpos reproduzidos.

Para Strickland, (2004, p.128), “em toda a evolucdo da arte ocidental, o
século XX produziu a ruptura mais radical com o passado, levando ao extremo o que
Courbet e Manet iniciaram no século XIX — retratos da vida contemporénea e ndo de
eventos histéricos”. E o periodo da liberdade de expressdo, incluindo arte abstrata,
distor¢cao, o corpo comeca a ser representado por formas lineares e chapadas; pois,
neste momento a arte vai além da preocupacdo em retratar o real — € um processo

criativo.

2.2 CORPOS PARA SEREM VISTOS

Na contemporaneidade, os corpos voltam a ter musculatura definida e se
transformam em objeto de desejo, presentes nos meios de comunicacédo de massa e
disponiveis em academias, farmacias e clinicas. Ele ocupa lugar de produto e
simbolo, na expectativa de construgcdo da imagem que seduz o mercado de

consumo — uma sociedade caracterizada pelo ver e ser visto — do espetaculo.
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Neste contexto justifica-se a presenca cada vez mais marcante do corpo.
Interpretar o lugar deste corpo no discurso do capitalismo pés-moderno exige uma
atencdo maior na relevancia que a saude e estética ganharam para o individuos
fragmentado, pois existe uma forte relagdo entre a producdo destes corpos e sua
relagcdo com o projeto individual da construgéo do “eu”, que pressupde a construcao
da auto-imagem.

O corpo nédo somente é o aspecto fisico que contempla o sujeito da poés-
modernidade como é uma instancia construida ao longo da histéria; portanto,
apresentando uma representacdo distinta em cada momento histérico — como se
pode perceber na observacao da historia da arte. A percepcdo que se faz dele e seu
significado social também vao passar por este mesmo processo de adequacao
historico-cultural.

A ansiedade gerada com a ruptura aos ideais iluministas afeta esta
interpretacdo que o sujeito fragmentado tem de si mesmo; apesar do estrutura
corporal sempre ter existido, com a possibilidade da construcdo de um projeto de
‘eu”, os parametros ja subjetivos e anteriormente definidos na e pela cultura se
esfacelam. Num paradigma da Razdo o corpo constituia apenas uma delimitacao
fisica que determinava as “fronteiras” do individuo; porém, este discurso néo
consegue se legitimar até a atualidade, pois “o individualismo inventa o corpo ao
mesmo tempo que ao individuo” (LE BRETON, 1995, p.153 — traducdo nossa).

Este individualismo, que é heranca do iluminismo, se fortalece na revolugao
industrial e as mudancas sociais a partir dai. O corpo € considerado um objeto de
estudo e intervencdes que ampliaram o0 conhecimento sobre o sujeito. Alguns deste
estudo, que foram iniciados na modernidade séo referéncia para pesquisas atuais.
Um dos principais exemplos, € Michael Foucualt que pesquisou sobre a disciplina e
o controle dos corpos na sociedade enquanto relacdo de poder; para ele:

o0 controle da sociedade sobre os individuos ndo se opera
simplesmente pela consciéncia ou pela ideologia, mas comec¢a no
corpo, com o corpo. Foi no biol6gico, no somético, no corporal que,
antes de tudo, investiu a sociedade capitalista. O corpo € uma
realidade biopolitica. A medicina é uma estratégia biopolitica
(FOUCAULT, 1979, p.80).

Na visdo do autor, o corpo é a representacdo da percepcdo do individuo

sobre seu modo de ser e de estar na sociedade — logo, um objeto cientifico.
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7

Esta proposta de olhar & alicercada no capitalismo, e este fator confere
respaldo as proposta foucaultianas, ao tratar-se de um modelo originado de valores
racionais e instrumentais — pertinentes ao discurso cientifico. Com a consolidagéao
deste modelo socio-economico-cultural, as mudangas no ambito publico refletira na
percepcdo que tanto a sociedade quanto o préprio individuo tem do corpo. Na visdo
de Foucault (1979), por exemplo, o inicio dos estudos sobre o corpo e o controle da
sexualidade sao frutos do processo de ruptura da modernidade, onde aparecem o
desencantamento do mundo e também, do corpo.

Para o autor, o corpo e principalmente suas pulsfes sexuais devem ser
acompanhadas e um controle deve ser estabelecido a partir de repressédo e da
punicdo (FOUCAULT, 1977). Com os estudos de Freud, sobre a sexualidade, a
percepcdo sobre a forma de controle pode ser deslocada; para este teorico, o
proprio aparelho psiquico buscar o controle das pulsdes sexuais. Assim, o controle
se estabelece por um ajuste na relacao de prazer e desprazer. Uma outra visao de
controle, menos hedonista, € a apresentada por Marcuse — que analise 0 processo
da uniformizacdo através da influéncia cultural, denominada por ele de
“dessublimacéo repressiva”.

A realidade atual absorve a cultura liberal classica, uma vez que o
homem moderno pode, gracas a racionalidade tecnoldgica, superar
os herdis e semi-deuses de entdo. A realidade de hoje supera a
ficcdo de antes. Mas, a0 mesmo tempo, todo o potencial de
esperanca e de verdade profunda que continham as sublimacdes da
cultura superior se encontra destruido. O antagonismo entre a
realidade social e 0o mundo da cultura desaparece com a
subordinacdo deste a realidade existente. A esfera desta “outra
dimensdo” da realidade que era a cultura superior diminui
constantemente (MARCUSE, 1982, p. 70).

Com as permanentes transformacgfes socioculturais que dcorrerem no século
XX, 0 corpo deixa ser se escondido e sua sexualidade reprimida para que entre
numa estrutura de valorizacdo nas relagdes sociais. Estudiosos, como Foucault
(2002), frente a estes novos paradigmas do corpo na sociedade apresenta um novo
olhar, um controle- estimulacéo: : “Fique nu..., mas seja magro, bonito, bronzeado!”
(FOUCAULT, 2008, p. 147)

Nesta nova leitura do corpo, o tedrico apresenta um poder materializado
investimentos focados no corpo em diversos ambitos: medicina, moda, publicidade.

Principalmente apdés o século XX, inclusive por conjuncdo ao discurso da

sociedade de consumo, identifica-se um movimento em busca de um corpo
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convencionado “perfeito®”

e esta nova ideologia leva a alienagdo: “el narcisismo de
la modernidad es, en primer término, un discurso, una de las piedras angulares de
las mitologias actuales (...) el narcisismo moderno es una ideologia del corpo” (Le
Breton, 1995, p.165)

O constante desenvolvimento da tecnologia, e sua relagdo com outras areas
do conhecimento, proporcionou novas descobertas sobre o corpo (na area da
medicina, da biologica, da genética, entre outras) e tais descobertas conduziram o
corpo & uma nova categorizacdo: o corpo pés-organcico?.

O desenvolvimento de técnicas mais sofisticas de intervencdes cirurgicas
e/ou estéticas e a valoracdo de tais procedimento, bem como dos resultados
alcancados através deles permite que se trate com naturalidade e possibilidade de
substituicdo ou inclusédo de partes do organismo produzidas com material inorganico,
principalmente com finalidade estética; bastando para tanto que o “eu real” do sujeito
esteja em dissonancia com o ditame do capitalismo contemporaneo que orienta seu
projeto de construgéo do “eu”.

A sancdo da sociedade se faz presente nos diversos personagens de
literatura, filmes e teledramaturgia que se destacam por tal caracteristica —
independentemente da razdo do procedimento. Porém, ainda existem debates sobre
a guestdo ética envolvidas nesta natureza de intervencdo; considerando a
descoberta e a utilizagdo desta tecnologia, a alteracdo organica pode levar a
“anulagao” das diferenciagées de género ou idade, por exemplo — estas podem né&o
mais ser de cunho natural, mas um aspecto social — de afinidade e/ou identificagéao.
Esta € mais uma das questdes que levam a ansiedade caracteristica da pluralidade
contemporanea.

As representacdes do corpo da sociedade pés-moderna também estdo

presentes na construgdo do discurso vigente (lei do mercado) e o corpo como

22 0s parametros de perfei¢dao considerados no texto sdo pertinentes a Corpolatria — considerada “patologia da
modernidade” caracterizada pela preocupacgao e cuidado extremos com o préprio corpo ndo exatamente no
sentido da salde, mas particularmente no sentido narcisistico de sua aparéncia ou embelezamento fisico.
(CASTRO, 2001, p.97)

2 Termo apresentado por Sibilia para definir a transcendéncia da condi¢do humana através da tecnociéncia: “O
corpo humano, em sua antiga configuragao bioldgica, estaria se tornando obsoleto.

Intimidados pelas pressdes de um meio ambiente amalgamado com o artificio, os corpos contemporaneos nao
conseguem fugir das tiranias (e das delicias) do upgrade. Um novo imperativo é internalizado, num jogo
espiralado que mistura prazeres, saberes e poderes: o desejo de atingir a compatibilidade total com o
tecnocosmos digitalizado. Para efetivar tal sonho é necessario recorrer

a atualizagdo tecnoldgica permanente: impdem-se, assim, os rituais do auto-upgrade cotidiano” (Sibilia, 2002,
p. 13)



47

aparelho orgéanico ou sua significacdo social sdo temas da construgdo midiatica da
sociedade de controle ja apresentada por Foucault.

Esse processo foi objeto de estudo de Debord e definido como sociedade do
espetaculo, onde tudo e todos podem ver ou ser vistos desde que o produto
apresentado seja vendavel. Segundo este pesquisador, “O espetaculo ndo é um
conjunto de imagens, mas uma relacdo social entre as pessoas, mediadas por
imagens.” (DEBORD, 1997, pg.14), ou seja, as relacfes todas sdo neste momento
definidas a partir da aparéncia.

Esta sociedade, mediada por tecnologia, capaz de simular qualquer situagéo
do cotidiano, busca reconstruir a realidade imbuida de seducéo para que possa ser
um objeto de desejo digno do investimento da libido do sujeito desejante. Assim, &
muito relevante que toda a construcdo do discurso se desenvolva valorizando o
aspecto positivo que levara ao proprio espetaculo. Para o autor: “A linguagem do
espetaculo é constituida de sinais da produc¢ao reinante, que sdo ao mesmo tempo a
finalidade ultima dessa producéo” (DEBORD, 1997, p.15)

O espetaculo tem como objetivo atender ao ditame da producgéao industrial do
proprio consumo, mantendo o consumidor constantemente estimulado e em busca
da satisfacao (prazer).

O discurso do imperativo do gozo que direciona o desejo do consumidor
seduzido por um corpo que ocupa lugar central neste processo e ainda assim, se
desloca de espetaculo para o status de produto, corroborando para moral que
orienta o supereu lacaniano.

“Nao é possivel fazer uma oposicao abstrata entre o espetaculo e a
atividade social efetiva: esse desdobramento também é desdobrado.
O espetaculo que inverte o real é efetivamente um produto. Ao
mesmo tempo, a realidade vivida € materialmente invadida pela
contemplacéo do espetaculo e retoma em si a ordem espetacular a
qual adere de forma positiva. A realidade objetiva esta presente dos
dois lados. Assim estabelecida, cada no¢do s6 se fundamenta em
sua passagem para 0 oposto: a realidade surge no espetaculo, e o
espetaculo € real. Essa alienacéo reciproca € a esséncia e a base da
sociedade existente.” (pg.15)

A especularizagdo do corpo somente acontece porque encontra lastro na
inseguranca do préprio sujeito que busca definir o direcionamento desejado ao seu
projeto de auto-imagem e afirmacdo pessoal expressas por sua aparéncia — seu

corpo. Por se tratar de uma imposicdo do supereu, os padrées pré-estabelcidos nédo
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inalcancaveis. “...0 espetaculo é a afirmacao da aparéncia e a afirmagao de toda
vida humana — isto é, social — como simples aparéncia...” (DEBORD, 1997, p.16)

Para este tedrico, enquanto houver o capitalismo, havera o espetaculo, pois a
sociedade de consumo é por ele alimentada. As imagens fabricadas pela producgéo
industrial representam uma realidade repaginada (simulacro) aceita e sonhada pelo
consumidor que estabelece com tais parametros a partir de suas relacdes
emocionais — mediada totalmente por imagens.

Este processo de doutrinagdo s6 se constitui com a participacdo da midia
gue apregoa tais modelos de estilo de vida. Porém, da maneira como este estudioso
coloca a presenca da imagem e do corpo neste cenario, 0 consumidor fica numa
posicdo de alienacdo - por ndo questionar as orientacbes disseminadas pelo
capitalismo pds-moderno e se tornar apenas espectador deste espetaculo.

“O espetaculo domina os homens vivos quando a economia ja
os dominou totalmente. Ele nada mais é que a economia
desenvolvendo-se por si mesma. E o reflexo fiel da producdo
das coisas, e a objetivacao infiel dos produtores.” (DEBORD,
1997, p. 17-18)

Debord, nesta passagem sinaliza de outra maneira a sociedade de controle ja
apresentada por Foucault, onde o consumidor ndo tem qualquer valor real para o
capitalismo, exceto se estiver consumindo. S&o as insegurancas das pos-
modernidade e a “ladainha” da publicidade que o faz manter em processo ativo.

A aceitacdo e validacdo da mensagem publicitaria dependera das
expectativas do consumidor e de seu contexto sociocultural, basicamente; mas,
buscando a certeza do sucesso, as celebridades aparecem no papel de porta-voz de
marcas de diversos setores da economia para criar uma inju¢cdo de consumo por
“identificacao” com as imagens da celebridade — que atua como tipo ideal — e criada
para a marca em questao. Estes modelos de aceitacdo social s&o consumidos como
seres superiores aos espectadores e modelos de conduta aprovada e sancionada
socialmente. Sua forca mididtica acaba persuadindo o consumidor e o leva ao

processo de busca ao consumo.

“‘Narcisismo, a expressdao a todo custo, o primado do ato de
comunicagdo sobre a natureza do que € comunicacao, a indiferenca
pelos conteudos, a reabsorcdo ludica dos sentidos, a comunicagao
sem finalidade nem publico, o destinador tornado seu principal
destinatario” (LIPOVETSKY, 1993, p. 16).
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Desta forma, o narcisismo ocupa o lugar do préprio discurso capitalista da lei
de mercado que busca seduzir o consumidor através da estruturacdo da linguagem,
da inauguracdo de géneros e da validacdo de signos criados e direcionados ao
receptor narcisista.

E o dominio ludico da pés-modernidade, aliado ao consumo e a midia, que
constréi um sentido hedonista para o estilo de vida contemporéaneo; pois o individuo
se vé mais — 0 que leva a motiva-lo ao trabalho disciplinado necessario para a
construgao do “eu”.

O redimensionamento da percepg¢ao do corpo possibilita que o consumidor
faca alteracOes fisicas e psicolégicas, leves ou profundas em busca da
instrumentalizagcédo do corpo. Esse aspecto que o projeto de construgao do “eu” pode
ganhar — mais cientifico, muda a estrutura de normatizacdo da prépria construcédo:
antes, a administragcdo das mudancas do corpo estavam vinculadas ao Outro, fosse
ele a Igreja, o Estado, a industria, o0 mercado; agora, a mudanca este processo
administrativo esta vinculado a intimidade do corpo (células e genes) que sao
imputados pela ciéncia ou pelo capital com o objetivo de “evolugao” (padronizagao).

Em suas primeiras consideracdes sobre a sociedade do espetaculo, o filésofo
francés refutou: “nossa sociedade nao é aquela do espetaculo, mas aquela da
vigilancia” (Foucault, 1975: 252). Mas, ndo seria a sociedade do espetaculo uma
sociedade de controle?

O controle das doencas hereditarias, o controle do peso, o controle das
formas, o controle da etnia; o mercado apresenta o que a Psicologia Positiva
classifica com receituario para que todos os nichos de mercado encontrem-se numa
situacdo de plenitude, ou seja, todo individuo tem a sua disposicdo o0 que necessita
para ser feliz; o insucesso s6 pode, entéo, estar vinculado a falta de informacé&o ou a
falta de vontade.

7

O aparelho disciplinar ndo é uma maquina que gira no vazio.
Encontra, nos corpos naturais, resisténcias a uma disciplinarizacéo
ideal. Essas resisténcias, no entanto, funcionam positivamente como
chave de reposicionamento de uma individualidade organica. O
mecanismo se aperfeicoa, ao adaptar-se as caracteristicas das
forcas individuais orgénicas de que € composto (Foucault, 1975:1
82).
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Na analise de Debord (2003) sobre o espetaculo, existe uma inversao de

valores, pois a realidade surge no espetaculo, e o espetaculo no real.

Numa sociedade voltada para a aparéncia, onde s6 sobrevive quem
€ notavel, a ostentacdo social é personificada nas celebridades,
seres supostamente superiores aos espectadores, que se tornam
objetos fetichistas admiraveis, exemplos padronizados que dominam
0 espetaculo, persuadindo o espectador que contempla, se identifica,
deseja e quer ser como elas (BALDANZA; ABREU, 2006).

Os consumidores desta sociedade sé&o seduzidos por discurso hedonista, que
estimula o consumo ndo pela funcionalidade do produto, mas por seu valor
significativo que leva ao imperativo do gozo: objetos que satisfazem o ego em busca
da felicidade. “Egocentrado, particularista e hedonista, busca viver intensamente o
momento desprezando o passado e negligenciando o futuro.” (SEVERIANO, 2007,
p. 39).

Esta felicidade, que tem como alicerce o cenario sécio-economino-politco, se
desenvolve também ao fomentar o narcisismo?.

Para Severiano (2007), € preciso monitorar o impacto desta relacdo do
imperativo do gozo com o narcisismo, pois o0s individuos normalmente passam a ter
pensamentos primitivos, se tornando infantilizados — néo diferenciam o eu real do eu
ideal - e investem em objetos externos ao eu, mais do que nos internos.
Caracteristico da pos-modernidade, “o narcisismo € o efeito do cruzamento entre
uma logica social individualista hedonista, impulsionada pelo universo dos objetos e
dos sinais” (LIPOVETSKY, 2005, p. 34).

Segundo os estudos de Freud, sobre o narcisismo, 0 sujeito passa por um
primeiro momento de satisfacdo da libido com o auto-erotismo; mas a partir de seu
desenvolvimento recebe a libido paternal - narcisismo primario dos filhos — baseado
no amor objetal; finalmente ele alcanca o narcisismo secundario, onde investe sua
libido em objetos e este investimento retorna ao “eu”. Para que o retorno do
investimento libidinal ocorra, é preciso atender determinadas exigéncias externas do
ideal do eu.

Freud (1914) diz que o narcisismo do individuo surge deslocado em
direcdo a esse ego ideal, que como o ego infantil, se acha possuidor
de toda perfeicdo e valor. O individuo ndo esta disposto a renunciar a
perfeicdo narcisica de sua infancia. O que o individuo projeta diante

2% paul Nacke (1899) introduziu o termo narcisismo na psiquiatria em 1899. O narcisismo se d4d quando o
individuo ama e trata o seu corpo como se fosse um objeto sexual “que o contempla, vale dizer, o afaga, o
acaricia até obter satisfagdo completa através dessas atividades” (apud FREUD, 1914, p. 1).
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de si como sendo seu ideal é o substituto do narcisismo perdido da
infancia na qual ele era seu préprio ideal. (NAZIO, 1988, p.59)

E grande a exigéncia que o “eu” recebe para a formac&o de um ideal e esta
situacdo tem um grande peso para a constituicdo do recalque. O eu anseia por
reencontrar a perfeicdo e o narcisico, mas esta situagcao so6 ocorre se o “eu” satisfizer
as exigéncias do ideal do eu — em outras palavras, somente se consegue
experimentar tal sensacéo através do outro.

Como na sociedade do espetaculo esta exigéncia pode uma cultura narcisica
gue definira um ideal coletivo, o individuo concordard& em sofrer todos os
desconfortos indicados para sentir-se parte do grupo de aspiragao.

“O ego, assim fragilizado, obedece diretamente a autoridade externa
num mimetismo passivo e mecéanico, cujo resultado final é a
dissolucao da individualidade” (SEVERIANO, 2007, p.36).

Nesta busca por atender as exigéncia da sociedade narcisica, os individuos
submetem-se a dietas rigorosas, séries exaustivas de atividades fisicas e diversas
intervencdes estéticas e cirurgicas na tentativa de moldar seu corpo no tipo ideal.

Ideais de beleza e eterna juventude sdo propagados, especialmente
através das celebridades e os apelos publicitarios fazem com que os
consumidores vivenciem um constante estado de insatisfacdo
(WANDERLEY, 1999).

Algumas caracteristicas da sociedade pdés-moderna favorecem esta
disposicdo do individuo da contemporaneidade para um controle da sociedade
narcisica; um deste fatores € a desvalorizacdo da histéria, pois 0 sujeito pos-

moderno s6 se preocupa com o presente.

O narcisismo foi gerado pela desercdo generalizada dos valores e
finalidades sociais, ocasionada pelo processo de personalizagdo. A
anulacao dos grandes sistemas de sentido e hiperinvestimento do Eu
andam de bragos dados: nos sistemas com “aparéncia humana”, que
funcionam para o prazer, o bem-estar, a despadronizacdo, tudo
concorre para a promogdo de um individualismo puro (...)
(LIPOVETSKY, 2005, p. 34)

Outra caracteristica contemporanea muito importante para a existéncia do
narcisismo é a significacdo dada pelo sujeito culto do corpo e as mercadorias
anunciadas; mesmo revistas que ndo tem como tema central a boa-forma estampam
suas capas com corpos de curvas perfeitas e oferecem manuais com o saber fazer

para se atingir a felicidade.
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2.3 CORPOS MIDIATIZADOS

Considerando as questdes que constroem o discurso narcisico da sociedade
contemporanea, as capas das revistas - por anunciarem suas matérias e especiais -
podem ser consideradas também como uma publicidade; e por este motivo, assim
sdo trabalhadas por suas editoras, dentro do discurso publicitario.

A construcado do corpo, na contemporaneidade, precisa atender a urgéncia
das mudancas socioculturais; este corpo precisa discursividade estética que atenda
as estratégias da producdo industrial. Este corpo ndo se encerra apenas nas
guestdes anatbmicas ou fisicas; mas esta inserido no complexo discurso mediador
do imperativo do gozo.

A velocidade da sociedade liquida confere a escolha de um
corpo simbdlico®™ e por isso sua representacdo deve ser
flexivel, efémera, parcial e outras caracteristicas que se faca
perceber durante o processo de mudancas no comportamento
do consumidor. Resende (2004) enfatiza a importancia dos
vinculos neste discurso:

“Na contemporaneidade, a questdo nao se trata apenas de formatar
0 corpo, mas de tematiza-lo, criando discursos para a construcao de
vinculos que possam legitima-lo, com a intengc&o de desenvolver uma
outra subjetividade: a do prazer associado ao consumo para a
criagao de um “corpo perfeito”.

Segundo Veronezzi (2009), um consumidor precisa ser impacto entre 5 e 6
vezes por uma mensagem para que esta seja recebida, compreendida e assimilada.
Desta maneira, para que o corpo configure um icone da sociedade de consumo sera
necessario ser visualizado, reiterado, modificado, e assim por diante.

Este corpo, normalmente feminino, € exposto como maneira de representar
todos os desejos, anseios e expectativas; logo, ele apesar de trazer o enunciado da
felicidade, aponta para a infelicidade enquanto insatisfacdo com a condi¢do atual
com corpo do enunciatario.

E exatamente essa disjuncédo que torna mais forte o discurso do capitalismo,
transformando num instrumento de persuasdao midiatico utilizado com a sociedade

do espetaculo.

B A concepcao utilizada no contexto faz referéncia ao legi-signo por se tratar de uma convengao estabelecida
de padrédo estético de beleza e um simbolo, pois o fundamento é uma lei que opera de modo condicional.
(SANTAELLA,
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A troca simbdlica para alcancar o corpo ideal é resultado da identificacdo com
o tipo ideal apresentado; quando aceito, ele se torna um objeto digno de
investimento de libido e a leitora (no caso, da revista Nova) ndo se preocupara com
sua forma atual ou a distancia de seu objetivo: de unhas e cabelo a implantes,
passando por ginastica e dieta.

as marcas da cultura atual potencializam o olhar sobre o corpo e
sobre a ditadura da boa forma” enfatizando que “essa preparacéo do
corpo refaz a légica do corpo “perfeito” em uma perspectiva
enraizada na ordem do artificio cuja l6gica promove o deslocamento
da imagem corporal. (GARCIA, 2005, p. 25)

Como ja apresentado anteriormente, a sociedade do espetaculo valorizara a
forma entdo o conteldo; assim, mesmo que outros fatores de desejo também
estejam diretamente ligados a felicidade — como sucesso profissional, realizacao
conjugal — o corpo estard presente. E a insatisfacdo com o corpo movimenta
diversos setores da economia, segundo o site da Associacdo Brasileira da Industria
de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), o mercado brasileiro de
beleza faturou R$ 29,4 bilhes®.

Segundo Garcia (2005, p. 25), “a conservagao do corpo tenta demarcar um
‘ideal’ de beleza e de juventude com valores fundamentais para as relagcdes sociais
contemporaneas”. Essa afirmacdo encontra complementacdo em Lessa (2005, p.
44), “nossa cultura valoriza mais a aparéncia fisica do que intelectual nas mulheres.
Por exemplo, a gordura € uma caracteristica negativa”. Ainda sobre esta questéo,
Leitdo (1981, apud, Lessa, 2005, p. 44), afirma que “o uso da lingua reduz as
mulheres ao status de coisa, porque elas sao julgadas quase que exclusivamente
pela aparéncia fisica. Esse procedimento € o resultado de concretizacdo da
concepcao que o homem faz da mulher”.

Fica claro que o corpo que deve ser visto na sociedade de espetaculo é o
resultados de modelagem, artificios e até sacrificios que Ihe concedem
caracteristicas diversas na tentativa de reduzir a distancia entre o eu real e o ideal
de eu. Como diversas divulgacdes na midia, este percurso € valido para a leitora e
para a celebridade da capa — que muitas vezes tem seus retoques feito com o

auxilio da tecnologia.

26 Informac3o coletada e disponivel em: http://www.abihpec.org.br/2012/09/valor-economico-industria-de-
higiene-e-beleza-deve-crescer-12/ - acesso em 10/07/13



http://www.abihpec.org.br/2012/09/valor-economico-industria-de-higiene-e-beleza-deve-crescer-12/
http://www.abihpec.org.br/2012/09/valor-economico-industria-de-higiene-e-beleza-deve-crescer-12/
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O corpo presente um corpomidia: construido na midia para significar e ganhar
significados nas relacdes midiaticas. (CAMARGO e HOFF, 2002, p. 26-27); por isso,
€ corpo destacado do sujeito a quem ele pertence — € um corpo sedutor, com formas

perfeitas, “eterno®”

- mas, um produto.

Todas as informacdes associadas com este corpo constroem sentido
contrario a morte, sempre vinculados a dieta equilibrada, exercicios fisicos
regulares, entre outras; para Garcia (2005, p.26), este discurso acontece justamente
pois o culto ao corpo tem por funcao a resignificacao da vida.

“ O imperativo da qualidade de vida (...) procura colocar em foco as
praticas que deveriam ser realizadas pelo individuo para manter a
autoestima do eu e sua autonomia. Com efeito, das boas condi¢des
de saude a boa alimentacdo, passando pelo culto regular das
atividades corporais, dos esportes e do lazer, é sempre a qualidade
de vida do individuo que é colocada em evidéncia, de maneira
recorrente, de forma a promover a satisfagdo plena deste.” (Joel
Birman — Freire, pg.39)

Este ndo é uma tbnica da morte, mas uma tdénica do controle que o imperativo
da felicidade apresenta. O enunciatario recebe a mensagem — diversas vezes
estruturadas como manual — onde com dedicacdo e disciplina, seguindo as
orientacdes do enunciador, ele entrara em conjuncdo com seu objeto de desejo; em

128 foucaultiano submisso a ditadura visual.

outras palavras, sera o corpo doci

Este corpo docil é servil a sociedade; assim, ele se desconstréi enquanto
individuo para se vestir com as insignias da sociedade contemporaneas e suas
marcas da moda — sejam estas marcas roupas, locais ou revistas.

Apesar de fazer referéncia a pessoa por trds do corpo midiatizado, ele é
modificado e transformado em um manequim que deixard& em exposicdo um
determinado corte de cabelo e cor da estagcdo; roupas, calcados e acessorios;
cremes e perfumes que emprestardo sua imagem a modelo, e desta emprestardo o
mesmo. Por isso, a escolha para o corpo midiatizacdo € extremamente criteriosa e
como sintoma da prépria pés-modernidade: em constante mudanca — quem é
simbolo de beleza hoje, ndo o sera amanha — é o imperativo do gozo, levando as
exigéncia ao limite. “As distor¢cOes estao distantes de uma proposi¢cao de alteridade

individual do corpo, que visa ser complementada pela ordem do imaginario do

27 . . . ope

O termo foi empregado para referir-se que o corpo presente na capa da revista se presentifica como eterno —
nao sofre efeito do tempo, nem do clima; ndo morre — é o corpo significado.
28 . . . .

Conceito central da obra Vigiar e Punir.
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consumidor como terreno fértil de possibilidades” (GARCIA, 2005, p. 32-33). E o
autor continua:

Na esfera dos estudos da comunicagéo social, em especial a imagem,
considera-se uma linha histérica que pontua, ao longo do tempo
(diacronicamente), a manifestagdo discursiva do homem e sua
referencialidades mediante a expresséo corporea (sincrbnica) em
diferentes vertentes, com as mais diversas énfases em cada periodo
(GARCIA, 2005, p. 33).

Na construcao midiatica, o corpo assume o papel de suporte de um texto ndo
verbal no qual € construido um enunciado que comercializa um tipo ideal para
significar e adquirir significantes nas relacdes sociais, econémicas e culturais — ele é
um corpo que pode ser milhares.

Este discurso é orquestrado pelo desejo do consumo: “(...) a condensacgéo de
energia que esta por baixo do econémico” (MURARO, 1985, p. 198). Sendo que na
sociedade de consumo, a economia também € instavel; e “usa o desejo de
dominantes e dominados a seu favor”. (Idem.)

A sociedade pés-moderna € caracterizada pelo excesso, existe um imperativo
gue alimenta a contemplacéo do eu. Esse sujeito busca relagdes sensoriais e trocas
significativas na construcdo do seu projeto de eu; muitas vezes se confunde com
imagem com O representa e isso pode leva-lo na contramo da felicidade:
depressao. A sociedade do hiperconsumo: “Transforma a realidade em seu proprio
espelho, valorizando o eu, o lazer e o bem estar” (LIPOVETSKY, 199X, p. 23)

Para Lypovestsky (199X), uma sociedade mediada tao intensamente pela
midia e construida sobre objetos e desejos permite que cada individuo monte sua
composicao, ratificando a teoria ja apresentada na felicidade da Psicologia Positiva —
gue também defende a existéncia de uma autonomia do individuo em construir sua
propria felicidade — ele se observa, testa alternativas, escolhe e se torna responsavel
por todo resultado (pela vida), ficando encarregado de administrar da melhor

maneira seu desejo e suas pulsdes — seu capital humano.
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CAPITULO Il - REVISTA

Os produtos existem n&o para seduzir o homem e obriga-lo a consumir, mas
para se oferecer a consumido por um homem que quer ser seduzido. Busca-se a
felicidade onde objetos n&o “tratam apenas de estimular as necessidades e os
reflexos condicionados, mas também de criar ligacbes emocionais com a marca,
passando a promogao da imagem a ser mais importante que a do produto”
(LIPOVETSKY, 2007; p. 151). As marcas permitem ao individuo aproximar-se
emocionalmente do mundo que vive; pois o simulacro € mais sedutor que o real, as
editoras ja perceberam este movimento e buscam segmentacdo cada vez maior em

seu portfélio de titulos.

3.1 A RELACAO DA REVISTA COM A SOCIEDADE BRASILEIRA

No inicio do século XIX, exatamente no ano de 1908, a corte portuguesa
desembarcava no Brasil, e com eles, as primeiras revistas em territério nacional.
Neste mesmo ano, € instalada a imprensa régia - autorizada por D. Joao VI.

O primeiro momento do mercado editorial brasileiro, ha uma busca por
padrdes de identidade nacional; ainda a sociedade esta vinculada as tradi¢cdes, ao
Estado e as grandes mudancgas de paradigmas ndo chegaram. Desta forma, mesmo
seguindo o modelos produzidos no mercado europeu da época, a revista As
Variedades ou Ensaios de Literatura € imprensa em Salvador, no ano de 1812;
buscando valorizar:

costumes e virtudes sociais, algumas novelas de escolhido gosto e
moral, extratos de histdria antiga e moderna, nacional ou estrangeira,
resumo de viagens, pedagos de autores classicos portugueses —
guer em prosa, quer em verso — cuja leitura tenda a formar gosto e
pureza na linguagem, algumas anedotas e artigos que tenham
relagcdo com os estudos cientificos propriamente ditos e que possam
habilitar os leitores a fazer-lhes sentir importancia das novas
descobertas filosoficas (SCALZO, 2003, p.27).

O mesmo acontece no ano seguinte, quando o Rio de Janeiro ganha sua
primeira revista. De carater literario, politico e mercantil, O Patriota foi produzido com
0 objetivo de divulgar os autores e temas nacionais, contou conta com a participagéo
elite da época. O crescimento desta parcela da sociedade carioca propicia a criagdo

de outras publicacdes, como os Anais Fluminenses de Ciéncias, Artes e Literatura -
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lancada em 1822, de conteudo editorial mais segmentado para a area do
conhecimento humano, atendendo aos leitores do campo do direto, engenharia,
medicina, ciéncias e demais profissionais liberais.

Em 1827, comeca a circular O Propagador das Ciéncias Médicas, divulgando
informagdes do campo das ciéncias e lancada pela Academia de Medicina do Rio de
Janeiro - considerada a primeira revista segmentada por tema (voltado para o
publico médico) no Brasil. Neste mesmo ano, chega ao mercado outro titulo para um
perfil especifico de leitor - desta vez, o publico feminino: Espelho Diamantino.
Editorial criado em linguagem didatica e leitura leve, apresentava contetdo social:
literatura, artes, teatro, politica, moda, crénicas e anetodas sua proposta era “deixar
a mulher a altura da civilizacéo e de seus progressos”. (SCALZO, 2003, p.28)

Entre o final do século XIX e inicio do século XX, entra no mercado As
Galantes - destinada exclusivamente ao publico masculino, de teor politico-social e
erético, com: politica, sociedade, piadas, caricaturas, desenhos, contos e fotos
erdticas. Nao foi a primeira publicacdo nesta linha editorial, O Rio Nu (1989) nédo
conseguiu grande sucesso. O “auge do género vem em 1922, com o langcamento de
A Maca, que se propde a dizer com graca, com arte, com literatura, o que se
costumava dizer por toda parte sem literatura, sem arte, e muitas vezes sem graga”.
(SCALZO, 2003, p. 30)

O contexto econbmico em que estava inserida a sociedade brasileira néo
favorecia a producao de revistas. “A falta de recursos e de assinantes fez com que
algumas delas fossem obrigadas a circular apenas uma ou duas vezes, além do
gue, contavam com uma tiragem muito baixa’(ABREU & BAPTISTA, s.d., p.3).
Assim, era comum que os titulos apresentassem um tempo de vida curto. “As
revistas recordistas em permanéncia no mercado editorial brasileiro a época
‘duraram’, no maximo, um ou dois anos”. (Ibdem)

Esta realidade somente comeca a mudar no Brasil com o langcamento da
revista Museu Universal. Este periddico, publicado em 1837,

“inovou por introduzir na imprensa brasileira as publicacbes em forma
de magazines que estavam em voga, na Europa do inicio do século
XIX, utilizando além dos textos, ilustracdes elaboradas por artistas
ingleses e franceses.” (SILVA, s.d., n.p.)

Suas péginas traziam informac¢des que, na opinido da redacgéo, seriam Uteis e

necessarias — normalmente, desmistificavam supersticfes da crendice popular; pois,
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este era seu principal objetivo: abordar questfes de interesse geral e apresenta-lo
de maneira clara e sintética, para atender o mercado brasileiro, “recém-alfabetizado”
a quem se queria oferecer cultura e entretenimento.” (SCALZO, 2003)

Com grande aceitagéo do leitor brasileiro, esta revista incentivou a producéo
de outras publicagbes no mesmo formato, entre elas: Gabinete da Leitura, Museu
Pitoresco, O Brasil llustrado e Universo llustrado — todas desenvolvidas dentro dos
padrbes europeus de magazines - numa tentativa de mudar o cenario atual,
aumentar o numero de leitores e ampliar o tempo de vida das publicacdes.

Em 1849, com uma forte linguagem imagética — ilustracdes - a publicacdo A
Marmota da Corte busca atrair a atencdo do leitores e ampliar seu mercado
potencial com a possibilidade de incluir os ndo alfabetizados das classes sociais
mais altas; iniciando assim o segmento de revista de variedade.

Concorrente direta desta revista, a Semana llustrada marca sua presencga na
histéria, por ser a primeira publicacdo nacional a incluir fotos em seu conteudo,
como: a Guerra do Paraguai ou a guerra do Brasil Imperial contra Solano Lopez.

Com o inicio do século XX, as mudancas sociais, econdmicas e culturais, as
mudancas nas relagfes de trabalho e a valorizagdo do conhecimento cientifico
representam a possibilidade de segmentac¢éo e o aumento no nimero de titulos.

O nova estrutura do consumo e a valorizacdo da fotografia nas publicacdes,
encantam o leitor e estabelecem a ordem do capitalismo; o principal exemplo desta
busca pela linguagem visual é a criacdo da publicacdo A Revista da Semana (1900)
— especializada reconstituir crimes e apresenta-los por meio de imagens — a légica
da sociedade do espetaculo da década de 50.

Inseridas no contexto do individuo desta sociedade brasileira, muitas revistas
passaram a ser consideradas “sucesso de vendas”. Uma das mais conhecidas, e até
hoje rememorada, foi a revista O Cruzeiro. Lancada em 1928, pelo jornalista Assis
Chateaubriand, tinha o audacioso objetivo de ser um veiculo de referéncia em toda
América do Sul. Para isso, Chateaubriand e sua equipe desenvolveram uma forte
estratégia de langcamento da publicacdo que trazia como diferencial o fotojornalismo
e grandes reportagens.

Foi como se, de repente, comecasse a nevar naquela tarde de verdo
carioca (..). Quando as reparticbes publicas encerravam o
expediente e as lojas se preparavam para fechar as portas, uma
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chuva de confetes, serpentinas e pedacinhos de papel comecou a
cair sobre a Avenida Rio Branco, parando o transito.(2002, p.13) *°

A estratégia realizada na entéo capital do pais foi tdo bem executada, bandas
musicais que anteciparam o carnaval e cartazes cobrindo os muros da cidade que o
primeiro exemplar comercializado, no dia seguinte, se esgotou em poucas horas. Em
apenas 2 décadas e meia — aproximadamente — a revista ja contava com 700 mil

exemplares semanais.

Textos primorosos e bem diagramados apresentavam matérias jornalisticas
sobre temas nacionais e internacionais - em formato de resenhas com muito material
fotografico — abordando temas como: literatura, locais exéticos, fauna e a flora, entre
outros. Como diferencial: enriquecimento do texto com fotos e ilustracdes.

Cinco dias apés seu lancamento oficial, a revista jA estava presente nas
bancas das principais cidades do territério nacional; e nas capitais da Argentina e
Uruguai, em bancas e revistarias.

(...) a revista O Cruzeiro surgia com o compromisso de apresentar
um Brasil moderno, sintonizado com os avang¢os tecnolégicos de um
mundo gque se reorganizava apos a Primeira Guerra Mundial. (...) a
revista reflete as aspiracfes de um pais que se preparava para uma
nova era. As reportagens focavam o alcance da telefonia, a extenséo
do Correio Aéreo, o confronto do automovel, as grandes construcdes,
as estradas que facilitavam as comunicacdes entre os estados da
Federagdo. (...) O Cruzeiro era a cara do Rio. Um Rio que ditava
modismos para todo o Brasil. Um Rio em que a febre da construcdo
civil acelerava o mercado imobiliario e absorvia grande contingente
de mao-de-obra. (...) Era, principalmente, a visdo de um Rio alegre,
cosmopolita, que aparecia nas paginas de O Cruzeiro através do
traco irbnico dos seus humoristas, das belezas das “misses”, da
moda, da musica e do teatro. Mas era, também, o Rio capital da
Republica, sede das grandes decisdes politicas, econbémicas e
sociais. Um Rio que percebia e denunciava absurdos como a
exploracdo dos nordestinos vindos nos “paus-de-arara” em busca de
um sonho nunca realizado (MAIA, 2002, p. 9).

N&o demorou para atrair a atencdo de anunciantes interessados em compor a
publicacdo de 64 paginas. Anuancios coloridos de diversos formatos comecaram a
estampar as paginas da revista. Com estratégia de divulgacao trazida da Europa e

Estados Unidos, Chateaubriand e sua equipe alcangcaram uma estrutura de discurso

29 Cadernos de Comunicagao 3, Série Memoria, 2002, p.13
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tdo eficaz, que O Cruzeiro chegou a ocupar 35% de suas paginas com anuncios — 0
gue suportou financeiramente o projeto - negociados e fechados anualmente, nos
primeiros dias de janeiro.

Em 1938, a revista Diretrizes foi a principal concorrente de O Cruzeiro na
década de 40. A publicacdo conduzida por Samuel Weiner e produzida no Rio de
Janeiro, tinha claro posicionamento politico e era influente. O destaque fica por
conta da equipe de sua redagdo com: Jorge Amado, Alvaro Moreyra, Rubem Braga
e Joel Silveira, entre outros. “(...) a revista Diretrizes era concorrente de O Cruzeiro
num duplo sentido. Disputava o publico leitor e disputava os melhores profissionais
do Rio de Janeiro”. (FARO, 1999, p. 78)

“0 sucesso da revista, parcialmente devido ao clima de expectativa
provocado pela guerra na Europa, foi intenso e suficientemente
importante para que as correntes organizadas de oposicdo ao
governo vissem nela uma “tribuna” de veiculagdo de plataformas
politicas”. (FARO, 1999, p. 78).

Apesar de ndo apresentar tiragens tdo significativas quanto O Cruzeiro®, a
construcdo de seu valor intangivel para sociedade se deu a partir da publicacdo de
polémicas reportagens, tais como: Gra-Finos em S&o Paulo.®

(...) entre abril de 1938 e julho de 1944, Diretrizes sustentou contra o
DIP uma luta sem tréguas, apoiada pelo entusiasmo ideoldgico e
pela capacidade intelectual de cada um de seus componentes. Essas
virtudes compunham seu capital. Em 1944, a revista estava
profissionalizada, mas devia sua sobrevivéncia a visdo roméntica que
tinhamos do jornalismo. Faltavam anunciantes, faltava capital, a
venda em bancas nado bastava para assegurar salarios justos para o0s
homens que faziam a revista e a divida com a grafica aumentava
(WEINER, 1987, p. 67).

Em 1952, o mercado oferece ao leitor a Revista Manchete. O projeto foi
desenvolvido pensando “customizar” o atendimento do publico dos centros urbanos;
e apesar de estar inserida no tenso contexto politico do Estado Novo, o editorial
contituia-se de curiosidades da cultura nacional, com diagramacéo clean: textos
mais sintéticos e muitas imagens ilustrativas.

Com individuos mais criticos sobre seu papel e entendendo a midia como um

mediador sobre as informac¢des do mundo, revista decepciona porque:

A tiragem da revista Diretrizes ndo ultrapassava 5.000 exemplares (BAPTISTA, 2007, p.47)
3 Reportagem escrita por Joel Sileira que relatava a desigualdade de classes que ja incomodava as cidades
(Ilodem)
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primava por um jornalismo que se esgotava no visual de suas
ilustracbes; ndo chegava a ser uma publicacdo de reportagens
verticalizadas e sua periodicidade, limitada ainda pelas deformacdes
do entendimento do que deva ser a atualidade no jornalismo,
representava obstaculo praticamente insuperavel para sua redacdo
(FARO, 1999, p. 93).

Depois de extensa pesquisa de mercado, em 1966, a Editora Abril S. A. lanca

uma revista para competir pelo mercado de O Cruzeiro, além de buscar informar o

leitor sobre seu bem-estar®® social. Realidade tornou-se marco na histéria do

segmento por apresentar reportagens objetivas, sem perder a informacdo, e

abordadas por um viés existencial e outro, politico.

a revista Realidade surgiu “em plena revolucdo da sexualidade e
introducdo da pilula anticoncepcional” propondo temas embasados
na “reportagem social, na discussédo critica da moral e dos costumes,
mostrando um Brasil real, em profundas transformacdes. Era
também um jornalismo com ambigbes estéticas, inspirado no new
journalism norte-americano”, que se estrutura a partir da vivéncia do
profissional com a realidade que pretende retratar. (KUCINSKI, 1991,
p.57)

O leitor desejava um conteudo que o ajudasse a estabelecer relagbes sociais

mais saudaveis. O resultado recebido pela equipe da revista foi:

Ao comparar Realidade (nUmero zero) com outras revistas a maioria
dos entrevistados considerou-a melhor ou muito melhor que as
demais. Cerca de 65% dos entrevistados gostariam de ler a revista
regularmente. (...) Sao de interesse mais geral — disse o INESE -
matérias sobre Ciéncia e Progresso, Grandes Problemas Brasileiros
e Assuntos relativos ao Sexo e Educacdo Sexual. Em relacdo ao
namero zero, que havia servido de base para a pesquisa, o0 artigo
mais apreciado foi, de longe, “A vida antes de nascer” (70%). Outros
artigos muito apreciados foram “Desgracado € o goleiro” (23%) e
“Este é o Humberto” (29%) (FARO, 1999, p. 95).

O autor ainda relata que realizada pelo Instituto de Estudos Socias e

Econdmicos (INESE), a pesquisa executada em janeiro de 1966, nas cidades de

Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Porto Alegre, Guanabara, Juiz de Fora e Londrina,

concluiu que

0 grupo todo tinha a mesma posicéo editorial, as reunides em que se
definiam os rumos da revista tinham um espirito democratico e uma
grande preocupacdo politica, ndo no sentido partidario, mas no
sentido das palavras que empolgavam a juventude da época, debate
e democracia. (KUCINSKI, 1991, p. 64 - 65)

320 termo esta empregado fazendo referéncia aos conceitos de media¢do da midia, sociedade de espetaculo,
sociedade disciplinar e imperativo do gozo/imperativo da felicidade ja detalhados em capitulos anteriores
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Apesar de conquistar o sucesso editorial, conforme a visdo de Faro (1999, p.
82), a revista “herdou o clima de disperséo que tomou conta da varios profissionais
de imprensa que trabalhavam em publica¢cfes variadas que desapareceram antes e
depois do golpe militar de 1964”.

A revista de interesse geral, a respeito de tudo, ndo funcionava mais.
Havia uma preferéncia do publico pelo fragmento, pelo interesse
especifico. A televisdo resumia tudo e impunha velocidade nas
informacdes e a aceitagdo maior da imagem, da recepgdo imediata.
Neste caso, roubava o publico, principalmente de revistas ilustradas,
como Realidade (FERNANDES, 1888, p. 19 -20 apud, FARO, 1999,
p. 92).

Encerrou suas atividades em janeiro de 1976. A ultima edicdo da revista foi de
“namerol121, embora pronto, ndo chegou a ser editado. Oficialmente, a Editora Abril
alegou que o fechamento da revista visava ao lancamento de uma revista semanal
de televisdo”. (FARO, 1999, p. 103),

Mudancgas socioculturais significativas, mercado aquecido e valorizacdo das
midias permitem a Editora Abril lanca uma nova publicacdo, proxima ao
fotojornalismo e com a funcdo de compilar temas do cotidiano, como: politica,
economia, cultura, entre outros; além de secdes fixas sobre cinema, musica,
literatura e uma entrevista.

O primeiro numero da revista Veja circulou em 1968, mas seus primeiros anos
somente apresentaram prejuizo; a publicacdo levou mais de dez anos para
conseguir ser autossuficiente. Alguns dos colunista mais famosos da revista séo:
Diogo Mainardi, Lya Luft e J6 Soares.

Seus textos sdo elaborados em sua maior parte por jornalistas,
porém, nem todas as sec¢des sdo assinadas. Também aborda temas
como ecologia, tecnologia e religido com certa frequiéncia. A revista é
entregue aos assinantes aos sabados, nas bancas aos domingos, e
traz na capa a data das quartas-feiras. Veja, hoje é a revista semanal
de informacéo revista de maior circulacdo no Brasil, que chegou a
vender 1.200.000 de exemplares. Veja é considerada a quarta maior
circulagdo, no mercado editorial de revistas semanais de informacéo,
no mundo. (BAPTISTA, 2007, p. 54)

Formato de grande aceitacdo, principalmente entre o publico feminino, a
fotonovela aparece entre as décadas de 50 e 70, com diagramacdo que lembra as
histérias em quadrinhos, porém com imagens construidas por quadros de

fotografias. Um dos principais titulos deste género de revista foi Grande Hotel -
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criada em 12 de junho de 1952, pelo entdo fundador da Editora Abril, Victor Civita.
Era uma revista quinzenal, de formato pequeno, com fotonovelas e historias de amor
desenhadas em quadrinhos, além de outros topicos como moda, beleza,
comportamento, contos e variedades.

Em 1956, é lancado o segundo titulo de telenovelas da abril, no mercado
brasileiro, a Capricho era um projeto inovador em edigdo mensal, que apresentava
uma unica fotonovela na integra.Como resposta a ousadia, a revista atingiu a maior
tiragem de uma revista da América Latina, rompendo a marca dos quinhentos mil
exemplares, sucesso que perdurou ao longo dos anos 1960. (CORREA, 2000,
p.176).

Em 1970, perdendo terreno para as novelas de televisdo, Capricho muda sua
linha editorial e passa a ser voltada para o publico adolescente permanecendo desta
forma até os dias de hoje e posicionando-se no mercado teen (teenagers).

Ainda na década de 60, a Editora Bloch também apresenta uma fotonovela:
Sétimo Céu - seu diferencial foi afastar o editorial do modelo europeu e aproxima-lo
do contexto nacional.

Apos o final da década de 1950, as revistas como O6timos veiculos de
publicidade e propaganda, acompanhando o crescimento industrial e desenvolvem-
se como revistas vitrines, criados para estabelecer relacdo comercial entre
fabricantes e consumidores. Essa clara posicdo de mediador leva o mercado

editorial e segmentacao maxima.

3.2 AREVISTA E A MULHER BRASILEIRA

O processo de criacdo de uma imprensa feminina inicia-se no final da década
de 20, com O Espelho Diamantino® (1827) . Segundo Buitoni (1986), alguns anos
mais tarde, em 1831, um provavel jornal feminino circula pela faculdade de Direito
de Recife: O Espelho das Brazileiras.

Ainda nédo se pode falar em imprensa feminina. Somente quando o nimero de
alunas nos bancos escolares se torna mais significativo € que o mercado leitor
feminino comeca a se estruturar; isso acontece na década de 50, considerado o

periodo mais frutifero para o mercado editorial brasileiro. “Depois de 1880,

33 . . . T .. .
Considerado primeiro periddico feminino brasileiro
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notadamente em fins do século XIX e comeco do século XX, a imprensa esta
preparada para o estagio empresarial como ocorre em paises mais avangados”
(BAHIA, 1990, p.106)

Publicaces semanais, quinzenais ou mensais de grande tiragem®* firmaram-
se com o desenvolvimento da industria grafica, o fortalecimento da publicidade e
propaganda.

A introducdo de novas técnicas leva, geralmente, a uma maior
profissionalizacao (...). Progresso técnico e divisdo do trabalho fardo
das revistas do novo século um espetaculo a altura, com muitas
fotografias e ilustracdes coloridas em uma diagramacao mais leve e
atraente. (MIRA, 2001, p.21)

Os temas que caracterizavam o0s conteudos femininos desde o inicio das
publicacdes foram moda e literatura. Esta constante possibilitava “criar uma espécie
de necessidade temporal, uma de acompanhamento da narrativa, outra de
‘atualizagcdo’ com o que se usava na Europa” (BUITONI, 1986, p.40-41)

A sociedade capitalista de consumo, marcada pelo incremento constante da
tecnologia, a economia urbana e a mediacdo da midia na percepcédo da realidade,
amplia o mercado leitor e provoca a diversificacdo do mercado editorial.

A profissionalizagcéo aparece ndo sé como um fendmeno de transicao
econdmica do pais. Na imprensa, ela € uma consequéncia natural das
novas fungbes do jornal, da tipografia, do livro, de todas as
mercadorias culturais que vao se definindo nas prateleiras do
consumo de massa. (BAHIA, 1990, p.109)

As mudancgas socioculturais da virada do século, somadas a valorizagéo da
fotografia em diversos formatos de revista e o crescimento do mercado de
reportagem denotam o interesse do sujeito moderno em informar-se. As publicacfes
aproveitam para incluir se¢ées destinadas ao publico feminino — normalmente com
amenidades como modas, literatura, entre outros. A secdo de A Revista da
Semana® intitulada “Cartas de Mulher” e os periédicos O Chromo (1901) e O Colibri
(1904) séo alguns dos exemplos do inicio desta busca - “ ndo ha ainda veiculos
femininos de maior porte ou duragao” (BUITONI, 2009, p.53)

Ao longo da Primeira Guerra Mundial, momento onde as grandes
transformacgdes se evidenciam, a proximidade do mercado publicitario e editorial se

3 InformacgGes na integra, em “A REVISTA E A SOCIEDADE BRASILEIRA” —p.
> InformacgGes detalhadas sobre este periodo do mercado editorial e especificamente da publicagcdo presentes
em “A REVISTA E A SOCIEDADE BRASILEIRA — p.
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tornam evidentes; exemplo desta relacdo foi Revista Feminina® (1914) que
conforme Buitoni:

“Essa publicacdo foi o exemplo mais perfeito da vinculacido da
imprensa/induistria nascente/publicidade, pois deve sua existéncia a
uma bem-montada sustentagdo comercial, hoje ingénua, mas muito
eficaz na época.” (BUITONI, 1986, P.43)

Um processo muito similar acontecera também com O Cruzeiro. Mas, o fato €
gue os mercados editorial e publicitario percebem nesta alianca a possibilidade de
fomentarem demanda e movimentar a engrenagem do capitalismo. Assim, torna-se
uma questdo importante 0 mapeamento do mercado e a adequacao da linguagem a
sociedade de consumo.

Além de destacar-se por seu formato inovador, a revista O Cruzeiro trazia
algumas sec0fes femininas, a saber: Dona, com tendéncias de moda europeia; Dona
na Sociedade, com notas sociais, aniversarios e anuncios de produtos de beleza; e
esporadicamente, Arte de Conversar... que acabava por reforcar o estereétipo da
superficialidade feminina (BUITONI, 2009)

O cenario politico-social pés Segunda Guerra, o papel da mulher e a situacao
econdmica brasileira estimulam o mercado editorial a ampliar o contetdo feminino
nas publicacdes. As revistas além de aumentar as informacdes ja deliberadas para
este publico, passam a incluir moldes para costura, por exemplo. (BUITONI, 2009)

Em 1947, com a publicacdo de Grande Hotel, o publico leitor feminino recebe
uma publicacdo especifica para atender suas expectativas — seu editorial era
exclusivamente de histéria de amor, inicialmente ilustradas por imagens e mais
tarde, por fotos que resultaram nas fotonovelas.

O bem-estar econdmico nacional e a divulgacdo mundial dos padrdes norte-
americanos, pés-guerras, estabelecem um novo paradigma que se instaurou nos
Estados Unidos na década de 20: American way of life. O sonho americano se deu
com sintoma da prosperidade econémica da época. O contexto da modernidade:
valorizagdo da técnica, organizacdo do trabalho e desenvolvimento industrial —
resultado do forte protecionismo - aumentou o poder de compra do consumidor

americano, classe média, que percebe a possibilidade de adquirir as mercadorias de

36 Publicagdo de propriedade da Empresa Feminina Brasileira, fabricantes de produtos para este segmento.
Contou com a colaboracdo de Olavo Bilac, Menotti Del Picchia e da escritora Julia Lopes de Almeida. Chegou a
vender entre 20 mil e 25 mil exemplares em 1918, quando as principais revistas da época tinham média de 10
mil exemplares.
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sonho. Se caracterizou pelo consumismo, principalmente de eletrodomésticos e
veiculos.

Quase trinta anos depois do ocorrido, este ideal chega ao conhecimento do
mercado brasileiro como produto de importagéo presente nos gibis de Walt Disney,
distribuidos por Victor Civita (Editora Abril), séries de televisdo ou estrelas do
cinema. E resulta no consumismo no Brasil e este cenario se estendera até a
década de 1970.

Visando conquistar este consumidor avido por novidades, entre 1960 e 1975,
a industria de revistas salta 104 para 202 milhdes de exemplares. Se num primeiro
momento da impressa nacional, de acordo com Ortiz (1985), o foco principal do
veiculos era a construcdo da identidade nacional, como aconteceu com Claudia
(1961), Quatro Rodas (1960) e Veja (1968). Mas, em meados da década de 70, a
sociedade comega e acelerar e as fronteiras comegam a “cair’” — logo identidade
nacional e revistas internacionais passam a fazer parte do cotidiano brasileiro,
conforme (Mira (2001, p.97): NOVA (1973), versédo brasileira da Cosmopolitan;
Playboy (1975), e mais tarde, Elle (1988).

Com excecéao da Nova, que ndo pode manter o nome Cosmopolitan porque o
titulo ja havia sido registrado por uma empresa no Pais, as revistas estrangeiras
deveriam manter o mesmo nome aqui. E o perfil dos leitores também é o mesmo: “O
perfil da leitora de Cosmopolitan € mais ou menos igual no Brasil, EUA e Inglaterra:
s&o mulheres jovens, entre 20 e 35 anos em média das classes A e B” (MIRA, 2001,
p.98)

3.3 NOVA/COSMOPOLITAN E O BRASIL

Os avancgos tecnolégicos vinculados a medicina, que permitiram a
acessibilidade operacional e econdbmica aos meétodos contraceptivos, e 0S
movimentos mundiais favoraveis a liberdade sexual feminina criou um novo
paradigma social. A liquidez da pos-modernidade e a multiplicidade das
configuracbes nas relacbes humanas geram inseguranca ainda em homens e
mulheres da sociedade da década de 70.

Visando atender esta demanda latente e aumentar sua participagdo no
mercado, a Editora Abril firma um acordo com a Hearst Corporation para dispor do

direito de uso da marca Cosmopolitan no Brasil. Como toda mercadoria é provida de
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um apelo funcional e emocional, com a NOVA né&o seria diferente, a estrutura do
editorial e o perfil da leitora, obrigatoriamente devem ser mantidos conforme a
original americana — s0 assim, 0 nome € imbuido da desejada significacdo em todo o
mundo.

Como a editora Abril j& possuia outras publicagBes para o segmento feminino,
a revista complementou o portfélio da seguinte maneira: Capricho atenderia leitoras
adolescentes; NOVA, a mulher adulta, independente e Claudia, a mulher madura,
dona de casa. Buitoni afirma que na década de 70, producéo industrial, publicidade
e veiculos trabalham em sinergia e com base em pesquisa de mercado visando
adequacao de publico-alvo; assim, existe, por parte de todas as empresas no
mercado, interesse em mapear consumidor e alinhar conteddo e linguagem.

E fato que com o acirramento da competitividade entre as empresas, essa
pratica vem se acentuando. Em 2003, a editora Abril j& desenvolvia um
acompanhamento proximo do comportamento de suas leitoras/consumidoras,
conforme apresenta a entdo diretora de redacdo, Cynthia Greiner, no editorial
intitulado Quero ler seus pensamentos.

Ja lhe ocorreu abrir sua revista NOVA, bater o olho numa
reportagem e ter a sensacédo de que ela foi feita especialmente para
VOCé, tantas sdo as semelhancas com o que acontece na sua propria
vida? Pois fique sabendo que ndo é mera coincidéncia, N6s, aqui na
redacdo, estamos ligadissimas na sua — e temos planos de ficar
muito, muito mais. Conhe¢a nossas armas: um servico de
atendimento ao leitor que recebe mais de mil contatos por edicao
(com pedidos, criticas, elogios e relatos pessoais emocionantes, que
devoramos); entrevistas mensais Teté-a-téte conduzidas por nossos
editores e designers, com compradoras NOVA; enquetes por e-mail
para saber sua opinido sobre uma porcdo de assuntos; e uma
pesquisa de folego a cada seis meses com mais de mil entrevistas,
para medir nosso ibope com vocé naquele més. (NOVA, abr. 2003,
p.12)

Mudancas permanentes sdo realizadas no editorial das revistas, os mais
significativos nos ultimos anos — e isso inclui a NOVA/Cosmopolitan - foi a reducéo
da quantidade de texto e maior espaco entre os elementos da pagina, visando dar
mais leveza a estética e um discurso cada vez mais intimista, nos padrdes da
Psicologia Positiva. Mesmo nos cadernos e suplementos femininos de jornais de
grande circulacao, tais modificagcdes sao notadas. As leitoras tém cada vez menos

tempo e portanto as informacgdes precisam ser muito claras e objetivas — em caso de
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dividas e/ou esclarecimentos adicionais, estas dirigem-se ao Portal das
publicacdes.

Apesar de titulos, assuntos e nichos de mercado diferentes, de acordo com
Buitoni (1986), a imprensa feminina esta alicercada em trés pilares: “O vestir, o
morar e o sentir’. Os dois primeiros sdo aspectos mais ligados a relagéo social —
externos; e o ultimo, mais subjetivo, € vinculado ao coracdo. E para o autor:

“Coracdo é a literatura romantica, o amor aos filhos e o sexo.” (BUITONI, 1986, p.68)

3.3.1 NOVA/COSMOPOLITAN
A apresentacéo da revista NOVA, segundo o portal de publicidade do Grupo
Abril®’ é:

Licenca da Cosmopolitan, revista feminina mais vendida no mundo,
NOVA incentiva e orienta a mulher na busca pela realizacao pessoal
e profissional. Com mais de 1 milh&o de leitores, NOVA estimula a
ousadia e a coragem para enfrentar os desafios, a busca pelo prazer
sem culpa e a construcdo da autoestima e da autoconfianca.
Ousada, a frente de seu tempo, NOVA fala de carreira, beleza, sexo,
moda, relacionamentos e salude, de maneira clara e direta. Sua
expertise em beleza é amplamente reconhecida tanto pelo mercado
guanto por sua audiéncia.

No mundo digital, o site de NOVA faz parte da rede de sites do
MdeMULHER, tendo mais de 740 mil de pageviews e 355 mil unique
visitors, e nas redes sociais NOVA tem mais de 106 mil following em
seu facebook.

Agrupando todos esses fatores, NOVA pode ser considerada a Biblia
da mulher que deseja sempre mais da vida. (PUBLIABRIL)

Segundo dados da Associacao Nacional de Editores de Revistas (ANER), o
Brasil registrou em 2011, 370 editoras que publicaram 5.779 titulos, vendidos em
bancas e assinaturas. A Editora é lider do mercado de revistas do Pais, tanto em
circulacdo como em publicidade, com 51% e 58% de participacdo, respectivamente,
de acordo com dados do Projeto Inter-Meios e do Instituto Verificador de Circulacao
- IVC. Suas publicacdes tiveram circulacdo de 160,1 milhdes de exemplares no
periodo, atingindo um universo de mais de 21 milhdes de leitores e 3,6 milhdes de
assinaturas. Sete das dez revistas mais lidas do Pais sédo da Editora Abril, de acordo

com dados do Instituto Verificador de Circulagéo (IVC).

37 Retirado de www.publiabril.com.br/revistas/nova
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A revista foi lancada em setembro de 1973, com venda apenas em banca.
Numa imprensa feminina voltada para editoriais sociais com temas sobre: literatura,
moda, anedotas, moldes para costura, entre outros, a proposta da revista no
mercado brasileiro foi atender as expectativas das mulheres, com idade em torno
dos 25 anos — perfil mantido até hoje, que estivesse desenvolvendo um projeto de
construcdo do eu pautado nos novos paradigmas da sociedade pés-moderna,
interessada em sua evolucao, tanto pessoal quanto emocional, sexual e profissional.
As revistas Nova e Caricia surgiram na Editora Abril como resultado de uma
demanda social de informacgéo sobre sexo. Afinal, jA eram os anos 1970 e o0 assunto
comecava a deixar de ser tabu.

Segundo a editora Abril, NOVA é uma licenca da Cosmopolitan, a maior
revista feminina do mundo com mais de 100 milhdes de leitoras em todo o globo.
Aqui no Brasil, NOVA tem 1.145.000 leitoras — dado consolidado e auditado pelo
IVC, em novembro de 2012.

Esta no mercado norte-americano desde 1886, o grupo publica quarenta e
sete edi¢cOes diferentes, em vinte e trés idiomas, que circulam em mais de 100
paises (hd uma edicao, por exemplo, que circula em toda a América Latina).

“Pioneira, a revista exerceu um papel decisivo na época, ao quebrar
tabus sexuais - na década de 70, nenhuma revista abordava o tema
do sexo da maneira direta como ela fez e ainda faz. A tematica do
sexo é frequente nos peridédicos femininos desde entdo. A revista
Nova é um exemplo dos titulos que privilegiam esse assunto,
ressaltando, assim, o fendmeno da ‘hiper-segmentagdo’, uma
caracteristica interessante das revistas especializadas.(BECKER,
2006, p.6-7)

A hiper-segmentacdo (BECKER, 2006) é resultado do processo de
individualizac&o caracteristico da contemporaneidade que se reflete na imprensa de
modo geral, dividindo ao maximo o0s grupos de leitores a partir de suas
caracteristicas demograficas, sécio-econdmicas e psicogréficas: classe social, faixa
etaria, estilo de vida, prioridades de cunho pessoal e/ou profissional, e mesmo de
etnias — visando atender aos diversos setores da industria.

Dessa forma, nao faz sentido pensar na categoria “revista feminina”
como um todo, na medida em que cada revista se volta
especificamente para as mulheres adolescentes, maduras, pobres,
de elite, emergentes, que cozinham, que costuram, gque assistem a
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novelas, que desejam emagrecer, negras, orientais, esportistas.
Compdem, no seu somatério, um surpreendente mosaico do
universo feminino na sociedade de hoje” (BECKER, 2006, p. 7)

Segundo os dados do portal da revista, a NOVA € um revista mensal, com
circulagdo meédia de 223.649 exemplares, num total de 1.012.672 leitores. A
proposta de composicdo do conteudo editorial presente no midia kit da revista é
organizado com 0s seguintes grupos tematicos: Revista/Beleza, Revista/Moda,
Amor/Sexo e Vida/Trabalho. E afirma ser uma publicacdo dirigida a mulher
ambiciosa, determinada, vaidosa, antenada — uma mulher que €, busca, quer e
precisa.

A missdo da NOVA é incentivar e apoiar a mulher na busca do auto-
conhecimento, no desenvolvimento pessoal, na ousadia e coragem para enfrentar
seus desafios, assim como na construcdo da auto-estima e da autoconfianga
feminina, de acordo com a prépria editora Abril.

O perfil da leitora de NOVA é o de uma mulher jovem, tem entre 20 e 49 anos,
gue trabalha fora - destaque para a faixa dos 25 aos 39 anos, representando 39% do
total de leitoras - das classes ABC, onde 49% das leitoras sao da classe B. Mulher
empreendedora, 46% acreditam ser capazes de abrir a propria empresa; da geracao
Y; ambiciosa por natureza e com alto poder de consumo, onde 24% assumem ao
menos cargo de geréncia.

E grande o nimero de leitoras que guarda a revista ou desde o primeiro
namero, neste caso mulheres de aproximadamente 50 anos; ou desde o dia em que
se tornou leitora. Como um grande percentual de leitoras em idade em torno de 30
anos (39%), a revista procura desenvolver um editorial que favoreca os interesses
de tal nicho de mercado. Normalmente, sdo informacgdes sobre etiqueta sexual,
técnicas de desenvolvimento profissional, educacdo financeira e diversas
reportagens sobre estética. Em outras palavras, as reportagens permanecem
centradas no cotidiano da mulher solteira.

A revista NOVA/Cosmopolitan por sua significacdo mercadoldgica encerra um
simbolo do imperativo do gozo, pois ao definir o publico alvo o qual atende
estabelece que € um mulher que busca, que precisa - é 0 sujeito que se sujeitara a
todos os caprichos do supereu na tentativa de encontrar prazer. Seus enunciados
seguem 0 mesmo principio, com verbos conjugados no imperativo, se colocam na

posicdo de lei que estimula a pulsdo de morte, por exemplo: “a dieta que vai
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funcionar para vocé. Mesmo!!” — edicao de jun./12 ou “diario de uma cirurgia no
estbmago. De cair 0 queixo: um ano e meio depois, Adriana ficou uma top model.
Mas a que prego?” — edicédo de set/06.

Sua tematica principal continua sendo o gozo sexual: “sexo lacrado: summer
sutra, para ferver na piscina, piquenique erético, confissées de um bem-dotado (25
centimetros!), festa de arromba” — edicdo de jan./11. Mas, ha alguns anos esta
tematica tem sido abordada de maneira diferente. O enunciado que trazia uma
sexualidade reprimida e precisava se libertar do poder, da lei do Pai freudiano — que
impede o prazer (o Estado, o cbnjuge, a prépria inseguranca) transformou-se agora
neste enunciado que continua na posicdo da lei, ndo mais impede o0 gozo, mas exige
gue se goze. Toda revista trabalha na linha da intensificacdo do prazer (pulséo de
morte). Existem também as reportagens que complementam a questdo sexual como
casamento ou traicdo, para atender as leitoras que se encontram neste estagio do
ciclo de vida.

Segundo a editora Abril, as leitoras de NOVA levam aproximadamente 5 dias
para ler a revista. Um exemplar é lido por 3,5 pessoas, em média. A pesquisa
presente no midia kit mostra que 88% dizem que NOVA traz informacdes confiaveis
e 81% afirmam dar notas entre 8 e 10, quando questionadas sobre a credibilidade
da publicacao.

O tema Revista/Beleza aponta que 88% das leitores consumem regularmente
produtos de higiene pessoal e beleza; em Revista/Moda, 80% das leitoras realizam
suas compras em shopping ou loja de departamento. Mas, apenas 57% delas tém
cartdo de crédito.

Conforme o comportamento da consumidora de NOVA muda, a revista
procura acompanhar. “Na época de seu langcamento, assuntos relacionados a sexo
eram tabus sociais.” (BECKER, 2006, p.8). Atualmente, muitos conceitos foram
reorganizados na estrutura social contemporanea, permitindo que a mulher possa
discutir abertamente sobre esse assunto com as pessoas com as quais se sentir a
vontade para isso. A proposta da revista é sempre apresentar um manual do gozo.

As edicbes sdo compostas de 130 paginas em média em dois formatos
diferentes: 20,20X26,60cm (revista tradicional) ou 16X22,5cm (formato bolsa). E o
valor do espaco para veiculagdo de anuncio dependerd do tamanho e
especificagoes: R$100.000,00 (1 pagina indeterminada) e R$250.000,00 (22
capa+pagina 3). Ha variacdes de preco dependendo do tamanho e formato do
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anuncio, da pagina, setor e regido escolhidos pelo anunciante (pagina
indeterminada, vertical, horizontal, setor de moda, setor de varejo, regido de Sé&o
Paulo ou outras regioes) .

Atendendo aos padrdes sociais pés-modernos, a revista mantém um tom de
entusiasmo, mas simultaneamente de urgéncia. Existe a necessidade de se realizar
diferentes tarefas num curto espaco de tempo; bem como, se apropriar do espaco
gue pode ser desta mulher na sociedade atual. Ex: emergéncia! Da pra diminuir um

O enunciado interage com uma leitora que acredita na existéncia da
possibilidade de sentir mais prazer, que atravessa todos os conteudos. Se antes, a
figura da mulher era sempre construida culturalmente na sociedade de consumo em
conjuncdo com o lar e a familia; a pds-modernidade plural permite que ela seja
exatamente que ela quiser:

“Nao vou negar: também ando virando as paginas do best-seller - ta
bom, vai, ja li os trés. Acompanhei a transicdo da garota desde
guando ela era uma virgem inexperiente até a sexualmente
insaciavel. Passei pelas vendas, gravatas prateadas, bolas de
pompoarismo, plug anal, chicote, algemas. E as cenas de sexo rolam
no elevador, no piano, no carro, no chuveiro e no Quarto Vermelho
da Dor, cheio de brinquedos divertidos e pervertidos. Mas a loucura
chegou ao Brasil antes da verséo traduzida: em trés meses, meus
livros passaram na mao de seis amigas e, na redacdo de NOVA,
todos ja leram, estdo lendo ou entraram na fila para ler. E, acredite, a
histéria também tem feito tanto sucesso entre os homens que eu
nem precisei comprar o terceiro volume: ganhei do meu namorado.”
(NOVA, ed. ago./12)

A edicdo 0467, distribuida em agosto do ano passado, apresenta um texto de
celebracdo pelo sucesso de vendas da trilogia Cinquenta Tons de Cinza da autora
inglesa a inglesa E.L. James — sugerindo que tal publicacdo possa ter agradando
tanto ao publico feminino — sustentado pelos nimeros de exemplares vendidos: mais
de 200 mil no mercado brasileiro e cerca de 400 milhdes de unidade, no mundo, que
tenha se tornado o livro de cabeceira da mulher atual.

O ato considerado, pela revista, como presentificacdo desta quebra de
paradigmas é que mesmo sendo um best-seller erdtico, leitoras no Brasil inteiro
manuseiam tal publicagdo em ambientes publicos, tais como: parques, 6nibus e
metr6. Esta é a tbnica da contemporaneidade: a possibilidade de construir a imagem

gue mais se identifica com o ideal de eu.
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Na mecanica do capitalismo desta sociedade liquida, a Unico elemento que
ocupa um papel mais importante que a midia na interacdo com o individuo € o
trabalho, pois este sujeito pds-moderno sO esta sujeito enquanto consume. Neste
contexto ndo ha lugar para instituicées tradicionais de socializagdo, como escola ou
familia. De acordo com Castells (2000), a midia assumindo na contemporaneidade a
funcdo de informar e educar, assim a ela cabe a autoria e a responsabilidade da
producdo de verdades. Se a ciéncia permanece legitima a posicdo polo de
construcdo dos saberes, € por meio das midia que o saber cientifico entra no ambito
social. Respeitando a l6gica da sociedade do espetaculo, tudo esta posto, tudo pode
ser visto/acessado e na multiplicidade de conhecimentos, ndo existe a conformidade
do saber.

A producéo industrial desta modernidade tardia que define, de acordo com
seus interesses: 0 que, onde, como, quando e para quem sera divulgado. Desta
forma, a midia jamais realizard& uma mera reproducdo dos discursos sociais, pois
assumiram o papel de dispositivo pedagdgico —

gue se basearia ndo somente na ideia de que os contetdos da midia
construiriam significados e sujeitos, mas que a linguagem propria dos
produtos midiéticos, entendidos como materialidades discursivas,
conformariam uma ldgica discursiva prépria , que também produz
sujeitos e sentidos. (HOLLENBACH apud FISCHER, 2005, p.46)

A sociedade de consumo a todo momento utiliza-se deste dispositivos ao
selecionar o que incluir ou excluir do discurso para criar uma determinada
visibilidade para dada mercadoria; para cada mercado uma linguagem e construcao
de sentido, visando sempre impactar o0 maior nimero de pessoas.

A revista NOVA/Cosmopolitan ndo apenas constréi verdade, como possui
uma secao chamada Banho de Nova onde ela ensina a leitora quais os produtos
utilizados para a transformacéo de uma leitora comum em uma Mulher de Nova. O
corpus desta pesquisa nao € seu editorial, mas por ter a leitora seleciona o prazer de
ser tratada “como” a celebridade da capa, sugere-se neste ato a grande verdade: a
construcdo da mulher da capa.

Esta é uma das maneira que anunciantes satisfeitos estdo sempre presentes
nas paginas da revista. A producéo da capa e de seu simulacro envolvem perfumes,
roupas, calcados , acessorios, cremes, tinturas, maquilagem, shampoos e
condicionadores — criando e doutrinando um comportamento de consumo, como

prerrogativa para se alcangar o objeto de desejo.
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(...) A comunicacdo, decididamente, molda a cultura porque, como
afirma Postman “ndés nao vemos a realidade...como ‘ela’ é, mas
como sdo nossas linguagens. E nossas linguagens sdo midias.
Nossas midias sdo nossas metaforas. Nossas metaforas criam o
conteudo de nossa cultura”. Como a cultura é mediada e
determinada pela comunicacado, as proprias culturas, isto €, nossos
sistemas de crencas e codigos historicamente produzidos sé&o
transformados de maneira fundamental pelo novo sistema
tecnolégico e o serdo mais ainda com o passar do tempo
(CASTELLS, 2000, p. 354).

A revista constréi uma identidade ao longo de todos os pontos de contato que
a leitora tem com a publicacdo: matérias, portal, editoriais, pesquisas, entre outros.
O enunciado procura a todo instante personificar a publicagdo, em quase todos os
textos do editorial ou textos publicitarios, quem fala € a revista, por exemplo: Nova
pensa; mas, por vezes, o real escapa e a redacdo deixa de se posicionar em
diversas matérias — quase um chiste freudiano para lembrar a leitora que é a
construgao de uma “verdade”.

A ideia de franqueza com a qual o enunciado aborda o tema da sexualidade
deixa claro seu carater pos-moderno, a leitora deve buscar a satisfacao
independentemente do sistema, existe claramente uma desvalorizagcédo da tradicéo,
dos costumes, da histéria; o momento de NOVA é o presente. A leitora tem a
autonomia de satisfazer-se e as orientacfes para esta conjuncdo estdo no contetudo
da publicacdo. Em suas paginas o simulacro da satisfacdo pessoal tem funcéo de
mercadoria — busca-se tal performance para receber, em udltima instancia, uma
“satisfagdo pessoal”’, impossivel de ser alcangada, pois a sang¢do da trajetéria
realizada pela leitora depende do grande Outro, neste caso, 0 parceiro.

Como todo discurso da Psicologia Positiva — que prega o imperativo da
felicidade, a boa vida sexual depende exclusivamente do desejo/desempenho
individual; mas, muitas de suas orientagcbes sao direcionadas a tentar confrontar
guestdes de outro contexto histérico-social, como a insegurangas masculinas.

Esta andlise sera ilustrada nas imagens a seguir; antes, € necessario

esclarecer as teorias que a proporcionam

3.3.2 SEMIOTICA DO DISCURSO

A semiotica do discurso entende que qualquer expressao que assuma
significacdo é um texto e esta sera a base de andlise plastica para o discurso de
NOVA/Cosmopolitan.
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Para Greimas (1976, p. 11), “(...) o mundo humano se define essencialmente
como o mundo da significacdo. S6 pode ser chamado ‘humano’ na medida em que
significa alguma coisa”. Mas, para o autor, “a significacdo se da no nivel da
percepcéo”’ (GREIMAS, 1976, p. 15)

Desde a Revolugéo Industrial e o inicio da sociedade de consumo de
massa, as ideias do belo e beleza comecaram a desaparecer do
cenario artistico. Ainda que os “neos” tenham buscado o seu revival,
na certeza de um modelo tedrico, a beleza na sua qualidade de
conceito assentado na matriz da moral, da ética e da forma
matematico-geomeétrica deixou de ser o parametro, elemento padrao
de mensuracdo do valor artistico e estético. No contexto da
sociedade de consumo, a ideia de belo e de beleza migram para a
mercadoria e assumem sentidos diversos, fazendo com que o corpo
humano seja um suporte de valores, porque também mercadoria.”
(CARAMELLA, 2006, p.129)

A beleza ao se tornar mercadoria para a sociedade de consumo — assume 0
lugar de objeto de desejo, tanto no ambito da semidtica quanto da psicanalise — o
individuo, enquanto enunciatario deseja a conjuncdo com tal objeto; e, enquanto
sujeito, investe libido durante o processo de narcisismo secundario. Este sintoma
(desejo) alimentam a cadeia produtiva do capitalismo.

Os meios de comunicacao assumindo a mediacdo da percepcdo de mundo,
constroi um sentido de “verdade”, um simulacro, que € possivel perceber no discurso
publicitario e/o midiatico. O espetaculo que estabelece o padréo de beleza, também
esta submetido as leis do mercado e o paradigma vigente através do imperativo da
felicidade € a relacdo do corpo de formas perfeitas vinculado ao corpo saudavel. E
possivel estabelecer sentido neste discurso partindo do parecer: a falta de saude se
reflete na perda do vigco da pele, do brilho nos olhos e da cor corada da face.

Se a felicidade, para a nova ciéncia € uma satisfacdo do desejo e a
autonomia € do individuo, a midia so estabelecerd uma significacdo emocional entre
consumidor e produto se houver o percurso gerativo de sentido. Assim, a lei de
mercado estipula com os discursos se estruturem na construcdo de sentido para o
consumidor — as capas da revista NOVA/Cosmopolitan, inclusive.

Carmella (2006, p.136) divide a sociedade de consumo em quatro periodos: 0
primeiro, marcado pelas Revolucdes Industrial, Francesa e Americana — onde a
visibilidade é a palavra de ordem, de maneira que “tudo deve ser visivel no corpo do
homem” Existe uma grande preocupagado com o equilibrio e a ordem, por um lado; e

a beleza natural, restrita ao seu espaco, por outro. No século XIX, o corpo aparece
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como suporte do projeto de construcdo do eu - sua roupa. Ainda neste periodo, 0
movimento de Art Nouveau traz uma nova realidade que liga o “ter” ao “ser”; pois
estabelece uma intima relacédo entre a posse de objetos ao status do individuo.

Apbs o século XX, a sociedade apresenta um discurso de multiplicidade de
identidade, mas padroniza modelos — a sociedade de controle foucaultiana. A
principal caracteristica deste discurso € a nulidade da condicéo atual, o estado inicial
semiotico, e tampouco a da relacdo de tempo.

Para analisar um discurso, partindo dos conceitos de semidtica, inicialmente
se faz necesséria a identificagdo do quadrado semiético. Para Barros (2003), os
termos dessa oposicdo sdo determinados pelas relacdes sensoriais do ser vivo com
esses conteudos, que podem ter um valor positivo (euférico) ou negativo (disférico).
Tais termos sdo negados e afirmados por meio de operacgdes de sintaxe elementar
e podem ser representados por meio de um modelo. Segundo Cardoso (2010, p.64):

Voltada para uma mulher que buscava ser independente, emancipada, dinamica,
ambiciosa e , principalmente, sedutora, Nova foi inspirada na revista americana
Cosmopolitan e se caracterizou por ser um tipo de publicacdo dirigida a questdes sobre
sexo e relacionamentos, de forma franca e sem preconceitos. Por esse motivo, chegou a
ficar seis anos sob censura prévia durante a ditadura militar, visto que néo sé os textos, mas
também as fotos tiveram que seguir canones preestabelecidos. Na tentativa de evitar a
desaprovacao do governo, a redacdo da revista deu outros passos e conseguiu tratar de
tabus em uma conjuntura desfavoravel. Assim sendo, estabeleceu uma linguaguem
extremamente aberta ao discorrer sobre os temas da sexualidade e das relagcbes amorosas,
ousadia editorial (...)

Com base na apresentacdo da revista, 0 eixo semantico presente € a
identidade - a construcdo do eu — presente na dualidade da propria sociedade do

espetaculo e alimentada pelo consumo: ser — parecer.

SER > PARECER

A
Y

NAO SER » NAO PARECER

A
v

O sentido é construido, na semidtica, analisando os elementos presentes no

discurso. As estruturas profundas determinardo a existéncia dos objetos semidticos;
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e estes contelidos convergem-se para o nivel narrativo. Assim, nesse nivel, o sujeito
se encontra em conjunc¢ao ou disjuncdo com tais objetos.

Na trama narrativa proposta pela apresentacdo da revista: a mulher deseja
alcancar a satisfacdo durante a construcao de sua identidade; o veiculo se coloca
como o elemento que a ajudara a atingir seu objetivo, e imagem da capa serve de
modelo/inspiracdo. Por se tratar inserida no contexto da pds-modernidade, tempo,
disciplina e ansiedade sao fatores que comprometem a obtencdo do objeto de
desejo.

Segundo Fiorin (1999), por se tratar de uma narrativa subentende-se que
existiu uma mudanca de estado (implicita ou explicita). O discurso de NOVA traca a
seguinte narrativa: O estado inicial da mulher é insatisfeita (disjungcdo com o objeto
de valor), a revista NOVA ¢é a detentora do obejto modal (informacéo) que dara a
mulher competéncia necessaria (saber-fazer) que tornard possivel a performance
(emagrecer, por exemplo) e alcancar a felicidade (sancéo).

Por ser um produto do mercado de consumo, apesar de trabalhar com a
imagem do corpo feminino e este corpo pertencer a uma determinada celebridade,
ele é um corpo neutro — que apenas reflete os modelos definidos pela sociedade;
tanto que é possivel notar uma certa padronizacdo das capas — independente todos
temas da edicdo. A mensagem esta estruturada como verdade, em debreagem
enunciativa (relacdo eu/tu), onde o contrato estabelecido é o de padrdo de beleza
(como metafora de felicidade em relacao de euforia).

“...um bem subjetivo ou um capital psicolégico positivo passivel de ser acumulado e
investido em diversos fins palpaveis”. Porém, o autor esclarece de definicdo de felicidade é
aceita por esta nova ciéncia: “... a felicidade & um dos sinbnimos possiveis para os
diferentes niveis de satisfacdo que obtemos ao explorar (nas diversas acepc¢fes da palavra)
o melhor de nés mesmos, prosperando a cada dia, em qualquer situacao”. (FREIRE, 2010,
p.58)

O nivel narrativo, ainda envolve a sintaxe narrativa — estabelece sequéncia
canbnica e esta dividida em quatro fases: manipulacdo, a competéncia, a
performance e a sangcdo. Como aponta Fiorin (1999), “a sequéncia canbnica nao é
uma férma onde se faz caber a narrativa”

Na manipulacdo, um sujeito transmite a outro um querer ou um dever fazer.
Para a semiotica, existem quatro tipos de manipulacéo: por tentacdo, por seducéo,
por provocacao e por intimidacédo. No primeiro caso, um sujeito oferece um objeto de

valor positivo a outro sujeito, caso esse aceite ser manipulado; no segundo, o sujeito
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cria uma imagem positiva do outro, e, para que essa imagem seja mantida, ele
aceita a manipulacdo. No terceiro tipo, um sujeito faz uma imagem negativa do outro
sujeito, com o intuito de que este faca o que se pede para reverter tal imagem e, por
fi m, pela intimidacdo, oferece-se um objeto de valor negativo, caso néo for feito o
gue se pede. No discurso da revista NOVA, ocorre a manipulacao por seduc¢ao, pois
0s enunciados sempre sdo estruturados em juizo positivo.

O dltimo nivel do percurso gerativo € o nivel discursivo, onde as estruturas se
tornam mais concretas e complexas. Segundo Fiorin (1999):

O percurso gerativo é composto de niveis de invaridncia crescente,
porque um patamar pode ser concretizado pelo patamar
imediatamente superior de diferentes maneiras, isto €, o patamar
superior € uma variavel em relacédo ao imediatamente inferior, que é
uma invariante.

A sintaxe discursiva organizard as questfes referente a tempo, espaco e
actantes. Assim, possiveis trocas também resultardo em efeito de sentido que visam
a manipulacéo. Fiorin (2002, p. 54):

Todos esses mecanismos produzem efeitos de sentido no discurso.
N&o é indiferente um narrador projetar-se no enunciado ou alhear-se
dele; simular uma concomitancia dos fatos narrados com o momento
de enunciacdo ou apresentia-os como anteriores ou posteriores a ele;
presentificar o pretérito; enunciar um eu sob a forma de um ele, etc.

A semantica discursiva na revista NOVA aparece com 0 percurso tematico:
conhecimento aliado a disciplina resultando na satisfacéo; o percurso figurativo inclui
a mulher da capa e os texto de chamada e por fim, uma metafora da mulher da capa

com a felicidade (completude).
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As capas das edi¢Ges do ano de 2005 sao extremamente sexualizadas, todas
as edicdes estdo com fundo colorido. Os corpos bem desenhados e sinuosos.
Destaque especial para os seios, em evidéncia devido ao tamanho do decote as
roupas.

Roupas estas justas, com excecdo da edicdo de margco — com blusa vinho
esvoacante. Apenas dois olhos bem marcados, provavelmente em razao das cores
do fundo — que estdo harmonizando com as cores das roupas: dourado — terracota-
marrom; tom sobre tom de azul e rosa.

Os modelos de roupas além de valorizar o seios, deixam espago para as
barrigas lisinhas e levemente musculosas e corpos dourados e saudaveis.

Os cabelos aparecem mais soltos e naturais. Apenas uma nudez parcial no
més de junho, 4 edi¢cdes apresentando roupas de banho e as demais, com modelos
ousados, mas com um apelo social.

A edicdo de agosto traz uma celebridade mundial, sinalizando o rompimento
das fronteiras presente na sociedade, apés a globalizagéo.

Nove das edicGes apresentam um destaque igual ou maior para as dicas de
beleza que as dicas de sexo:

- Guia do corpo do verao

- 101 produtos de beleza

- 205 ideias de sexo

- 50 conflitos de trabalho

As edicOes deste ano mantiveram uma unidade pelo uso de numero decimal
nas chamadas das capas

Exceto a edicdo de novembro, todas as demais apresentam um corpo
sinuoso, retorcido, erotizado. O fundo mais escuro valoriza a luz focalizada no rosto
e colo das celebridades

Os bracos, pernas, coxas e virilha forma linhas inclinadas de leitura do olhar.

Os textos ficaram um pouco desfavorecidos com o tons escolhido para os
fundos das edi¢cOes

Apenas duas edicdes trazem as celebridades sorrindo, mas todos 0s corpos

presentificam muito movimento — uma mulher de atitude.



Figura 02 — Capas das revistas de NOVA / Cosmopolitan (2006)
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As capas das edi¢Oes do ano de 2006, as coes saem dos fundos das edi¢des
e passam para as roupas das celebridades, inclusive em 3 meses foi utilizado o
tecido estampado. Destaque novamente para 0s seios, com corpos inclinados,
troncos deslocados lateralmente.

Apesar de algumas edicOes apresentarem tecidos mais encorpados, existe
leveza pela presenca de outros elementos do cenérios da foto (8 capas trazem um
elemento de composicdo). Apenas as edicbes de janeiro e outubro apresentam
roupas de banho, todas as demais aparecem de vestido — inclusive um dourado e
um prateado.

O jogo de luz e sombra ficou valorizado na maior parte das edicdes deste
periodo com a inclinacdo dos corpos, que trouxe também mas movimento.

Os cabelos aparecem mais soltos; porém, mas volumosos — exceto a edicdo
de janeiro. Porém, as expressfes sao mais relaxadas neste periodo.

Os textos ganharam mais destaque comparados aqueles do ano anterior,
foram utilizados tons das cores presentes nas roupas das celebridades.

Em 3 destas imagem aparece um olho bem marcado e as demais modelos
com maquilagem mais natural.

Novamente os temas sobre beleza disputam a atencéo da leitora com o tema:
sexo.

- corpos perfeitos

- barriga chapada

- Jogo sexy

- Strip show

O vermelho e vinho foram as cores mais utilizadas neste ano. Em 5 edicfes
as celebridades aparecem sorrindo, descontraidas.

Este ano a revista optou por divulgar uma mulher com um corpo em
movimento, mas ndo de caca; mas de seguranca. O jogo, 0 show nos textos

mostram que o sexo e a vida podem ser leves.
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Figura 03 — Capas das revistas de NOVA / Cosmopolitan (2007)
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As capas das edicbes do ano de 2007 retomam as mulheres mais
sexualizadas, quase todas as edicOes estdo com fundo colorido; e os fundas que
ficariam brancos apresentam elementos de composicdo de cenario. Novamente a
revista traz uma celebridade internacional para compro as capas do periodo

Apesar de haver suas celebridades voltadas pra frente, estdo em situacéo de
acles; todas as outras estdo com corpos laterais e rostos voltados par ao leitor.
Curvas sinuosas muitos tecidos leves e volume na roupa, no fundo, no cabelo. Os
corpos bem desenhados e sinuosos.

Destaque especial para as coxas que apareceram levantadas, enquanto os
seios estao cobertos.

4 edicdes apresentam olhos bem marcados e as outras, maquilagem mais
natural. Apesar de soltos, os cabelos ganham volume. Edicdo de fevereiro, junho e
novembro com quase tecidos soltos ao invés.

Novamente beleza e sexo disputam a atencao da leitora.

- 100% pecado

- sexo oral

- show de barriga

- corpo ideal

Este ano as capas todas mostram mulheres que quase dancam na frente do

leitos, movimento, tecidos, o brilho dos cabelos e da pele realcam o espetaculo.
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Figura 04 — Capas das revistas de NOVA / Cosmopolitan (2012)
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As capas das edicbes do ano de 2012 apresentam corpos bem marcados,
com menos volume, se aproximando da estética da magreza; exceto a capa de
setembro.

Os cabelos aparecem mais soltos e naturais. Apenas uma das edi¢Oes traz a
celebridade com o corpo parcialmente torcido para o lado. Em 3 destas imagem
aparece um olho bem marcado e as demais modelos com maquilagem mais natural.
Duas apresentam um sorriso mais aberto, distendido. Duas partes receberam
destaque: seios (8 edi¢des) e coxas (7edicdes).

Apesar da maior parte das celebridades estar voltada de frente para o leitor,
todas mantém o queixo baixo e os olhar firme evidenciando a relacdo eu/tu. A revista
faz questdo de manter o jogo de luz e sombra, mesmo nas edicbes sem fundo. A
luminosidade sobre a modelo, que torna mais dourado cabelos e pele; pele esta
inclusive com um tom bronzeado/saudavel. Como contorno do rosto marca o rosto
em si e para 5 delas, a diagonal coma a coxa ou o seio.

Houve um grande volume de textos em cores neutras: preto, branco e cinza —
ndo necessariamente por contar com um fundo muito contrastante, como é o caso
da edicdo de junho

Transparéncia nos tecidos das edi¢cdes de agosto e dezembro. Tecido fluido
na edicdo de maio e modelo estruturado na edi¢éao de julho.

Comparado aos outros periodos, 0s corpos estdo mais estaticos; mas, nao
menos sensuais — as modelos geram um sentido de espera.

Um ano marcado por roupas de banho, apenas 3 lingerie, 2 vestidos.

Foi um ano do destaque para os temas sexo e beleza:

- Sexo como vocé nunca fez!

- O sexo vai ser bom?

- Mude seu look

- 100 dicas de beleza

Um ano onde muito se falou sobre sexo, a revista fez um especial sobre o
livro 40 Tons de cinza. A midia divulgou muito tratamento estéticos e a dietas e dicas

de cabelo e pele tiveram destaque em todas as edic¢oes.
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CONSIDERACAO FINAIS

O trajeto percorrido para construir uma percepcao sobre o imperativo do gozo
na sociedade pds-moderna iniciou-se por um estudo mais detalhado sobre as
caracteristicas deste periodo do desenvolvimento dos individuos. Para muitos
autores ndo € claro o momento onde a sociedade muda de direcdo; foram diversos
0S processos: inicialmente a ruptura com o modelo da Idade Média, deslocando o
poder da Igreja para a ciéncia. Este € um periodo de grande evolucgéo politica, social
e econOmica.

O processo de industrializacdo gerou crescimento das cidades e da
economia, que inicialmente possibilitou aos individuos sonhar com condi¢cdes de
conforto até entdo ndo imaginadas. A possibilidade de ter elementos que além de
funcionalidade, significavam satisfacdo gerou um comportamento social de
valorizacdo da imagem.

Os avancos tecnoldgicos trouxeram mais inovacdes e a relacdo deste sujeito
com o tempo e o espa¢co mudou consideravelmente — resultado do desenvolvimento
dos meios de transporte. Os meios de comunicacdo ganharam cada vez mais
relevancia neste periodo, quando as informagBes (principalmente mundiais)
necessitavam de sua intervencao.

O mercado editorial, assim como toda a industria de producédo, encontrou
espaco para ampliar sua atuacdo. Com as diversas possibilidade de construcdo de
identidade e a falta de parametros para a estruturagdo deste projeto, fizeram do
sujeito pés-moderno um exemplo de ansiedade, buscando a satisfacdo no processo
de construcéo do eu.

O Brasil recebe inicia seu mercado editorial de revistas com temas nacionais
e valorizacdo de tradigbes, o Gnico tema internacional sempre presente foi a moda.
Influenciados pelos avancos da ciéncia, publicacdes direcionadas para divulgacdes
cientificas e curiosidades encontraram demanda.

Apl6s a década de 1950, a velocidade com a qual as mudancas sociais
ocorrem e a multiplicidade na construcdo de novos padrfes se torna oportunidade
para que empresas desenvolvam produtos para diversos modelos de consumidores
— com expectativas distintas para a significacdo das mercadorias.

As revistas femininas surgem no cenario brasileiro com temas sociais, 0

objetivo é tornar a leitora atualizada sobre a moda na Europa, literatura, entre outras;
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0 publico se identifica quando as fotonovelas passam a compor o portfélio do
veiculos nacionais.

A revista NOVA Cosmopolitan entra no mercado em um momento de grande
mudanca no papel da mulher na sociedade. A mulher no periodo do pos-guerra ja
havia entrado para o mercado de trabalho e reivindicava por maior participagéo
social, entre as décadas de 1960 e 1970 ocorre o movimento feminista e a revolugéo
sexual — resultado do desenvolvimento tecnolégico na medicina.

Considerando que até hoje o Brasil alimenta a valorizacdo deste sujeito que
administra a si mesmo e reforga esta postura como positiva para si e para 0s outros,
fica dificil ndo acabar construindo uma reflexdo sobre o proprio senso comum.
Porém, ha muitos autores e textos ja analisando, ndo apenas a relacdo da felicidade
com o capitalismo, mas seu reflexo no proprio consumo.

Como conceito principal neste estudo, a conceito de felicidade aceito serd aquele
presente na obra de Joao Freire:

“...um bem subjetivo ou um capital psicolégico positivo passivel de
ser acumulado e investido em diversos fins palpaveis”. Porém, o
autor esclarece de definicdo de felicidade é aceita por esta nova
ciéncia: “... a felicidade € um dos sinGnimos possiveis para os
diferentes niveis de satisfacdo que obtemos ao explorar (nas
diversas acepcdes da palavra) o melhor de ndés mesmos,
prosperando a cada dia, em qualquer situacdo”. (FREIRE, 2010,
p.58)
Neste mesmo livro, existe uma apresentacdo cronoldgica dos diversos lugares
ocupados pela felicidade na vida do sujeito e que fortalecem a mensagem
transmitida por esta vertente da felicidade de consumo. Este caminho inicia-se nos
séculos XVII e XVIII, na fase do lluminismo, quando a felicidade deixa de ser
vinculada a dadiva divina, como acreditado na Antiguidade; ou ainda como uma
promessa de pdés-morte, ideologia sustentada pela Igreja. A felicidade passa a ser
considerada um desejo legitimo, um direito humano e ainda com a vantagem de ser
possivel seu alcance em vida.

Parece légico que a ideia divulgada pelos iluministas entdo buscar 0 maximo
de prazer (ou o minimo de desprazer) e logicamente, se a felicidade se desprende
da instancia divinal, passa a ser entdo um fator social. Ao voltar aos periodos de
liberalismo e neoliberalismo, é possivel perceber que existe até a participacdo do
Estado nesta tal “felicidade”, uma vez que ela esta presente Declaragdo da

Independéncia dos Estados Unidos como o direito a busca da felicidade e ainda
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antes, na Revolucdo Francesa, com a Declaracdo dos Direitos do Homem e do
Cidadao. Mas sempre existe um “porém” e neste caso e o0 processo da conquista da
felicidade que até hoje exige disciplina, esforco, trabalho. Mas, retomando o
pensamento de Arendt, se o trabalho & uma forma de construir o mundo, entdo esta
felicidade sera construida de acordo com o imaginario e as possibilidades do sujeito
desejante.

Em alguns momentos do livro Nascimento da Biopolitica, 0 pensamento
marxista aparece sobre questdes de trabalho, sociedade e liberdade; neste caso,
possivelmente a felicidade seria o resultado para o sujeito livre das construcoes
sociais que o inserem numa espécie de bem coletivo.

Conforme apresentada a ideia de felicidade de Freire, é possivel uma costura
com a linha do hedonismo, pois afinal desde a Antiguidade ja considera o prazer o
mais alto nivel e objetivo da existéncia humana; mas este prazer atualmente pode
ser entendido como felicidade.

Segundo o proprio Baudrillard: “a felicidade constitui a referéncia absoluta da
sociedade de consumo” (BAUDRILLARD, 1995, p.47). Porém, na sociedade de
consumo este estado de prazer (esta felicidade) est4 diretamente vinculada a uma
obtencdo de um elemento que transforme o sujeito (lhe proporcionando um poder-
fazer ou um saber-fazer) que o direcione ao gozo.

Se assim for, 0 sujeito entdo entrard numa pressao social para a felicidade,
onde ele sai da posicéo de querer ser feliz e entra na posicéo de ser obrigado a ser
feliz. E esta questdo também aparece no livro de Freire. Criando uma relagdo com
as teorias psicanaliticas de Freud, chega a ser contraditério, pois o querer é da
ordem do Id e o dever é da ordem do Superego. Ou seja, virou Lei e se por qualquer
motivo 0 sujeito ndo alcanca sua meta de felicidade, se sentira culpado pelo
Insucesso; uma vez que esta felicidade pode ser medida por objetos ou signos que a
representem de alguma maneira e € o consumo que de fato acaba por legitimar,
entdo, este estado com provas tangiveis.

Um outro autor que também fala sobre este imperativo da felicidade, Pascal
Bruckner. Em seu livro, Euforia Perpétua, ela nomeia de “o dever da felicidade” —
onde “ Ela se resume a forma como cada época, cada sociedade desenha a sua
visdo do desejavel e separa o agradavel do intoleravel” (BRUCKNER, 2002, p.36)

Esta situacdo se torna mais complexa ainda, quando esta felicidade que

anteriormente ja apareceu como uma possibilidade individual de construgcdo néao se
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apresenta tado individual assim; afinal, existem os padrdes/ os modelos de um
determinado prazer.Na revista Nova Cosmopolitan uma das premissa é o0s
elementos que formam uma mulher independente social, econémica e sexualmente,
por exemplo. Mas, a questdo dos modelos sera abordada mais a frente.

Muitas vezes, o fracasso no enquadramento ao padrdo leva o sujeito a um
sentimento de “ndo pertencenga” que Bauman (2004) define como: “fruto das novas
cartografias da pds-modernidade, quando refere que ninguém mais considera o
outro seu afim, e que hoje, a grande incerteza ndo diz respeito a qual grupo eu
pertengo, e sim a duvida de realmente pertencer a algum”.

Na obra de Lipovetsky (1989) esta inadequacdo também esta presente, mas

com o nome de “era do vazio” , a qual pode ser verificar em partes no trecho abaixo:

“(...) quanto mais a cidade desenvolve possibilidades de encontro,
mais sO0s se sentem os individuos; mais as relagBes se tornam
emancipadas das velhas sujei¢cdes, mais rara é a possibilidade de
encontrar uma relagdo intensa. Em toda parte encontramos a
solidao, o vazio, a dificuldade de sentir’( LIPOVETSKY, 1989, p. 77).

Justamente sdo as relagdes tdo “liquidas” que tornam o individuo desta
sociedade cada vez mais refém das sensacdes; pois, seus vinculos se tornaram
superficiais e o desinteresse acontece rapido, uma vez que € preciso estar sempre
escolhendo onde investir sua atengéo/sua libido; assim, todas as experiéncias novas
no repertorio deste sujeito sdo passiveis de investimento (no caso da revista: novos
cosmeéticos, moda da estacdo e até novas experiéncias sexuais). A ideia deixa de
ser minimizar o desprazer e passa a ser desaparecer com ele.

Freud, em sua obra O Mal-estar da Civilizacdo, também relaciona a
sociedade pds-moderna com a felicidade e considera uma possibilidade de
construcdo individual vinculada a esta economia da afetividade liquida como
economia libidinal, onde a “satisfagao real que possa esperar do mundo externo e da
medida em que inclina a independéncia deste; por fim, também a forca que se
atribua a si mesmo para modifica-lo segundo seus desejos” (FREUD, 1930, p.3029).

Uma vez que a adequacao aos novos valores (novas regras) para se alcancar
a felicidade séo estabelecidos, entdo a corpo acaba sendo vestido com tal
responsabilidade — a responsabilidade de mostrar visualmente a felicidade

instaurada. Entdo, é ele também quem serve de carrasco ao sujeito que necessita
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nele se inspirar, ele pode ser considerado o préprio poder, uma vez que simboliza
tudo o resulte no prazer: a saude, a beleza, a felicidade, entre outros.

O poder ai estaria entdo muito mais do que em seu visual, em sua presenca —
aquela presenca que regulamento e disciplina os parametros a ser seguidos. E é o
seguimento destes padrdes que prometem a felicidade.

Pode ser considerada, entdo, a definicdo de personificacao:

“producdo industrial das diferengas, sob a égide do consumo, na qual
as diferencas reais que marcavam as pessoas Ccomo seres
contraditérios desaparecem e, em vez de caracterizarem a
singularidade de um ser, assinalam antes a sua obediéncia a
determinado cddigo e a sua integragdo em escala mével de valores”.
(BAUDRILLARD, 1970, p.101)

Nesta mesma obra, ele também se refere a escolha libidinal que Freud
apresenta; uma vez que ele considera a existéncia de uma relacdo entre o sujeito e
o0 objeto, baseada no valor. E a partir destas relacdes sdo construidas as
representacdes, inclusive de felicidade; o que pode e leva a uma forte identificacéo.

E tanto a Sociedade Liquida de Bauman com a Hipermodernidade de
Lipovetsky caracterizam a sociedade por tempo e efemeridade, esta cultura é quase
empurrada ao excesso; afinal, & preciso viver o hoje, logo. Assim, tudo € aceitavel,
teste sobre relacionamentos amorosos, relacdes sexuais descompromissadas e até
rigidas dietas. O corpo aqui mostra que a felicidade é possivel, desde que o
consumidor esteja disposto a pagar o preco (mas o enunciado sempre traz a palavra
“‘querer”).

E € no corpo que este mesmo consumidor vé o seu fracasso e se culpa no
caso de nao atingir a meta estabelecida; afinal, a vontade dele ndo foi
suficientemente forte para disciplina-lo. Porém, este resultado ndo é privado, uma
vez que este consumidor esta vinculado a uma aceitacdo social, e este
reconhecimento (segundo o proprio Lacan) acontece a partir do reconhecimento de
si no e pelo outro. O resultado é a marginalizacdo e uma nova maneira de
segmentacéo social.

Retornando um pouco sobre a biopolitica de Foucault, ele ja havia
considerado naquela “maquina” do homem empresario as limitagdes bioldgicas e até
genéticas; mas a sociedade capitalista continuar a vender a afirmacéo de que estes

limites podem ser facilmente ultrapassados com o auxilio da tecnologia. Este mito da
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felicidade (uma obrigacdo) entdo € veiculado incessantemente no meios de
comunicacdo como uma forma modalizante.

Este vinculo do sucesso materializado no corpo € téo forte, que este modelo
do ideal muitas vezes acaba por mediar as relagbes entre o sujeito e o mundo; por
exemplo: as pessoas mais altas possuem salarios mais altos.

No livro A sociedade do espetaculo, Guy Debord aborda também a
importancia deste corpo e afirma que estas imagens mediadoras transmitem, via
meios de comunicagao, o que ele chama de “ verdade incontestavel”’ — uma vez que
a leitura e a assimilagdo da mensagem é tao facil e rqpida que acaba bloqueando
gualquer questionamento (pertinentes ou banais), uma vez que tudo é suavemente
solucionado.

Assim, a imagem (envolvendo a questdo corporal) acaba por estabelecer as
relagcbes do individuo com ele mesmo (auto-imagem), com as pessoas € com 0
mundo. Por isso, este imperativo da felicidade passa por uma espécie de dominio do
corpo, onde o0 sujeito desejara realizar todas as intervencdes possiveis e

“necessarias” para o enquadramento, na busca de minimizar o desprazer.

Como ja afirmava Adorno, ainda hoje os meios de comunicacdo sao
controlados, mesmo que de maneira mais discreta por uma classe dominante com
objetivos especificos: direcionar os interesses dos seus consumidores para aquilo
que se oferece, de tal forma que esse direcionamento ndo seja percebido, havendo
a impressao de que ha uma liberdade de escolha.

Assim, a revista Nova Cosmopolitan, por exemplo, € um produto desenvolvido
em cima de um determinado perfil de leitora (classe B e C, predominantemente),
com pautas que apesar de reforcar a imagem de independente, serdo aceitas por
seu publico; uma vez que o objetivo primeiro é a venda dos exemplares.

Desde as grandes guerras, a mulher que inicialmente tinha uma rotina
domestica extremamente caseira, passou a ganhar espaco no mercado de trabalho.
Considerando a necessidade do préprio Estado, naquela época; e aos poucos 0s
modelos patriarcais acabam passando por uma ruptura. Esta figura feminina que se
torna personagem principal de uma revolucdo (a feminina) luta pelo direto ao voto,
ao divorcio e a independéncia.

De acordo com o hot site da revista no portal da editora Abril:
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“‘NOVA incentiva e orienta a mulher na busca pela realiza¢do pessoal
e profissional. Estimula a ousadia e a coragem para enfrentar os
desafios, a busca pelo prazer sem culpa e a construcdo da
autoestima e da autoconfianga. Ousada, a frente de seu tempo,
NOVA fala de carreira de maneira clara e direta, beleza, sexo, moda,
relacionamentos e saude.” (ABRIL).

Com mais de 30 anos no mercado, a revista Nova possui um perfil de leitoras
de classe B (64%) e entre 25 e 44 anos (54%). Segundo Cardoso:

Voltada para uma mulher que buscava ser independente,
emancipada, dindmica, ambiciosa e , principalmente, sedutora, Nova
foi inspirada na revista americana Cosmopolitan e se caracterizou
por ser um tipo de publicagdo dirigida a questdes sobre sexo e
relacionamentos, de forma franca e sem preconceitos. Por esse
motivo, chegou a ficar seis anos sob censura prévia durante a
ditadura militar, visto que ndo s6 os textos, mas também as fotos
tiveram que seguir canones preestabelecidos. Na tentativa de evitar
a desaprovacédo do governo, a redacao da revista deu outros passos
€ conseguiu tratar de tabus em uma conjuntura desfavoravel. Assim
sendo, estabeleceu uma linguaguem extremamente aberta ao
discorrer sobre os temas da sexualidade e das relacbes amorosas,
ousadia editorial... (CARDOSO, 2010, p.64)

A revista até os dias de hoje se coloca como uma publicacdo para auxiliar
mulheres que busquem sua independéncia, seja ela; financeira, amorosa ou social
(podendo quebrar as regras sociais). O tema de maior destaque nas edicdes é a

vida sexual feminina; porém, sofrendo algumas alteracdes ao longo dos anos.
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