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1. INTRODUÇÃO

O fenômeno da Indústria Cultural
, conforme descrito por Adorno e Horkheimer, constitui-se por manifestações que apesar de parecerem legítimas e diversificadas à primeira vista, dentro de um exame mais detido, revelam-se como produtos pseudo-culturais, homogeneizados e repetitivos, explicitando a própria estrutura da sociedade capitalista. 

Dessa maneira, a cultura contemporânea, como reflexo do sistema de produção capitalista, produz manifestações que longe de serem verdadeiramente culturais, são na realidade simulacros de cultura caracterizando-se basicamente pelos mesmos fundamentos que regem a produção industrial e tecnológica:  Padronização administrada e  produção em série.
Para que tal sistema se mantenha como eterna reprodução do mesmo, surgem as mais diversificadas formas de pseudo-cultura que variam infinitamente em técnica e estética,  assumindo uma aparência inédita e diferente, que no entanto, serve apenas para mascarar a imutabilidade cotidiana. Embora as roupagens sejam cada vez mais sofisticadas e modernas, o conteúdo em quaisquer dessas “novas manifestações” é invariável, com o objetivo de perpetuar o sistema de exploração, apologizando a mesma sociedade que o engendra. 

A influência da indústria cultural se impõe não pela coerção, mas ao contrário, o seu apelo é, na realidade, o apelo da sedução. Pode criar uma necessidade, excitando os sentidos do indivíduo até que ele busque inexoravelmente sua satisfação, mantendo-o preso na condição de mero consumidor pela contínua promessa de prazer e felicidade, através da administração de suas necessidades e também pela venda daquilo que supostamente as satisfaz.

Os produtos “culturais” e de entretenimento, com os quais o indivíduo se depara no seu tempo livre, vêm manter sua posição de consumidor acrítico cuja única alternativa que lhe resta é de aceitar a realidade do consumo desmedido. 

Na nossa sociedade, o sujeito só poderá “existir” na medida em que sua individualidade esteja completamente absorvida pelo Todo. A indústria cultural elege e mantém no “topo” de seus inúmeros instrumentos de divulgação, os modelos estereotipados a serem consumidos pela massa como ideais de realização e de conquista da felicidade, através de técnicas e apelos sedutores que induzem a  pseudo-identificação.

Na presente pesquisa pretenderemos observar como um produto da cultura contemporânea, por mais ingênuo que pareça ser, pode funcionar como legitimador da desconstrução da autonomia e da singularidade do indivíduo. 

Como objeto de estudo, escolhemos uma revista semanal voltada exclusivamente ao colunismo social e ao “glamour de celebridades” - a revista Caras, produzida no Brasil pela Editora Abril Ltda., onde objetivaremos mostrar qual a influência desse meio nos mecanismos psíquicos denominados falsa-projeção e falsa-mímesis
.

Temos como hipótese inicial que a falsa-projeção e a falsa-mímesis são mantidas pela revista através da construção e veiculação de modelos estereotipados de sucesso e felicidade, prontos para serem alvo da projeção dos ideais de perfeição da massa, que vê na onipotência do modelo a fuga da sua própria impotência.  

A manutenção da máquina do consumo deverá ser feita através da identificação da massa com esses modelos onipotentes que todavia pareceriam muito inacessíveis, se caso não fosse a existência de algumas técnicas de editoração e planejamento gráfico, voltados  para a facilitação da identificação, através da apresentação do “lado humano”, ou seja, da “intimidade”, ainda que de forma manipulada, desses ídolos. 

Os ídolos, através de um tratamento fotográfico e gráfico, ao mesmo tempo em que são mostrados como diferentes da maioria, adquirindo um tom de suposta “superioridade” seja pelos objetos que ostentam ou lugares que freqüentam, são apresentados como “simples mortais”, fazendo coisas que estão presentes no cotidiano anônimo da maioria dos indivíduos, induzindo a um sentimento de familiaridade que rompe com qualquer tipo de julgamento crítico.

Dessa forma, o ciclo do consumo será também facilitado, uma vez que os produtos que as celebridades consomem vistosamente nas fotografias da revista adquirem um caráter fetichista, ou seja, de objetos que podem trazer, magicamente na vida do sujeito, a felicidade que os modelos aparentam possuir, independentemente de seus próprios atributos. 

A questão fundamental que permeará nossa Análise Crítica é se essa revista mantêm-se constante no mercado como um produto que viria atender a uma necessidade existente a priori no consumidor, ou seja, um desejo natural que as pessoas teriam em conhecer a intimidade das “celebridades”, ou se a mesma surge para fazer exatamente o oposto: Produzir as “celebridades” e lançá-las como modelos a serem cobiçados através de vínculos projetivos, criando  uma necessidade de consumo que a própria revista viria suprir.

Para a consecução desses objetivos partiremos, a princípio, de um levantamento bibliográfico que fornecerá os fundamentos teóricos para uma posterior análise do presente objeto de estudo, em seu aspecto técnico jornalístico e como um dos representantes mediáticos  da indústria cultural.

Esse levantamento, inicialmente abarca um histórico do jornalismo como um todo e da revista enquanto meio de transmissão de informações. 

Posteriormente abordaremos algumas das técnicas utilizadas pelo jornalismo impresso que irão determinar a forma e o conteúdo da mensagem a ser transmitida, assim como a intencionalidade que se pretende dar à mensagem implícita nas notícias publicadas.  

Em seguida, estudaremos a questão da notícia enquanto capital, isto é, enquanto mercadoria a ser produzida e vendida como qualquer outro produto inserido no mercado com seu valor de uso e de troca.

A partir desse ponto, analisaremos o jornalismo enquanto instrumento e produto do fenômeno da Indústria Cultural, baseando-nos nos fundamentos da Teoria Crítica, fazendo em seguida uma análise dos elementos ideológicos que atuam na produção cultural em massa.

Após, procederemos um estudo dos mecanismos psicológicos que permitem a  anulação do sujeito enquanto indivíduo autônomo, abordando a relação entre  Psicanálise e  Teoria Crítica,  com suas respectivas contribuições para o entendimento da Psicologia do indivíduo massificado.

Depois desse levantamento bibliográfico, o presente trabalho será dividido em duas partes: uma análise descritiva, em que exporemos as características concretas do objeto de estudo com a desmontagem de cada matéria selecionada e uma análise crítica, na qual explicitaremos os mecanismos de dominação e massificação presentes na relação indivíduo, revista e sistema da qual a mesma é oriunda. 

A análise descritiva constitui-se num detalhamento do objeto, naquilo que possui de comum com o meio de onde surgiu: a imprensa. Esse detalhamento será feito seguindo o critério das técnicas utilizadas na elaboração de um produto jornalístico, considerando a linguagem semiótica e a técnica de diagramação. 

A análise crítica apresentará uma leitura psicológica da articulação dos elementos desmontados em cada matéria, fornecidos pela análise descritiva, considerando as implicações na constituição psíquica do indivíduo. 

Tais análises pretenderão constituir-se num diagnóstico da sociedade atual, tanto no aspecto universal quanto no particular. O estudo sobre o impacto de um produto semicultural na consciência do indivíduo será válido também para a compreensão da influência da cultura industrializada e tecnificada na sociedade como um todo. 

A execução desse trabalho traz importantes contribuições para a formação do psicólogo, uma vez que possibilita o aprendizado, através da elaboração teórica e prática, de formas para um diagnóstico da sociedade e do indivíduo, assim como modos de intervenção. Intervenção aqui compreendida como meio produtor de esclarecimento ( Aufklarer ), imprescindível para a emersão de um pensamento crítico reflexivo.

A presente pesquisa, especificamente, viabiliza a aquisição de um conhecimento mais amplo da relação dialética entre cultura e personalidade e bem como dos limites de sua influenciação mútua. Possibilitará também aprender a analisar o âmbito psicológico de forma não-descontextualizada com o todo, ou seja, estudar o psiquismo considerando-o como produto e produtor do meio, sem resvalar para o psicologismo ou o sociologismo.   

Ao abordarmos a realidade partindo de uma pesquisa subsidiada por um determinado referencial teórico, estamos vendo o objeto dentro de uma óptica que possibilita o desenvolvimento de uma análise científica que poderá contribuir para a realização de estudos futuros.  

Por fim, consideramos valioso o aprendizado dessa metodologia utilizada pela Psicologia Social, como forma de compreensão dos fenômenos sócio-culturais e psicológicos contemporâneos, por constituir-se de argumentos teóricos embasados em várias áreas do saber.

2. ASPECTOS METODOLÓGICOS

2.1. Escolha do objeto

Quando começamos a pensar sobre um objeto de estudo que tivesse relevância em termos de receptividade em massa, para a realização de um trabalho no estágio de Psicologia e Cultura, deparamo-nos com a dificuldade na escolha, uma vez que havia grande abundância de produtos disseminados de forma massiva na sociedade.

Um dia, sentados na sala de espera do Serviço de Psicologia da Unimep, discutíamos a respeito da escolha do tema, enquanto folheávamos uma certa revista. E foi então que nos perguntamos, de forma irônica, por que havíamos escolhido justamente aquela determinada revista para folhear, em meio tantas outras disponíveis na sala de espera.

A partir daí, começamos a indagar sobre o porquê de uma simples revista ter despertado a nossa curiosidade em vê-la. Começamos então a notar as características que possuía: Mostrava celebridades através de fotos expressivas, em momentos de sua intimidade; trazia fotografias grandes e coloridas; e estava presente, conforme nosso conhecimento, na maioria dos consultórios, academias, salões de beleza e salas de espera de maneira geral.

Passamos a nos questionar, também, sobre o motivo pelo qual as pessoas automaticamente interessavam-se por uma revista que não possuía nenhum conteúdo informativo, a não ser aqueles relacionados basicamente com assuntos banais e intimidade de  famosos.

Com isso, sentimos curiosidade em buscar respostas para essas indagações, e porque não, já que ainda não tínhamos definido nosso objeto de estudo, escolhê-la para pesquisa? Estava então definido qual seria o nosso tema.

2.2 Procedimento

Como procedimento para coleta dos dados, selecionamos diversos exemplares da revista Caras, compreendidos do período de 1996 até o início de 2000. Verificamos durante o estudo que haviam alterações pouco significativas no que dizia respeito ao conteúdo e à forma com que os assuntos eram veiculados, mudando basicamente apenas as pessoas que apareciam como tema e não o conteúdo em si. Mudanças estas que, como veremos na análise crítica, não passam de meras aparências.


Considerando essas constatações, optamos por uma análise mais detalhada de apenas um exemplar dessa revista, e, dentro do mesmo, algumas matérias que figuraram na capa, com exceção feita à matéria “A”. Essa opção pelas matérias da capa foi feita em razão de serem as mais extensas, apresentando um amplo número de fotos, o que propiciou uma análise mais seqüencial dos elementos presentes em cada uma. 



O exemplar escolhido foi a Edição nº 336 – ano 7 – nº 15 de 14/04/2000, correspondente ao  mais atual na ocasião do início da análise dos dados. 


As reportagens selecionadas para a análise forneceram-nos alguns elementos que puderam ser ampliados para a compreensão das demais, considerando as diversas características comuns existentes entre as mesmas como: o predomínio de fotos retratando pessoas famosas e bem sucedidas financeiramente em contextos da esfera de vida privada, textos curtos abordados com  superficialidade, etc.  

2.3. Concepção do método

Como foi afirmado na Introdução, o presente trabalho tem como fundamentação básica a Teoria Crítica de Adorno e Horkheimer cuja metodologia científica é a dialética enquanto crítica imanente do objeto. 

O estudo do fenômeno da Indústria Cultural revela que, a partir da reprodução administrada de bens semiculturais, dentro de um processo de homogeneização condizente com o modo de produção industrial, estes bens caracterizam-se por uma falsa diversidade que mascara o seu aspecto de produto seriado. Mais do que isso, esconde a organização, conforme diz Adorno, “(...) de um sistema, coerente em si mesmo e em conjunto”. Tal “pseudo-diversidade” camuflará o fato de que apesar dos produtos culturais industrializados diferenciam-se entre si, em decorrência de fatores técnicos e estéticos, em essência acabam sendo todos a mesma coisa: instrumento para obtenção do lucro.

A organização sistemática e orquestrada da Indústria Cultural revela uma tendência à absolutização, uma vez que a permissão da variedade é também uma maneira de anular as possíveis diferenças e alternativas a esse sistema.

Devido a essa característica de sistema coeso e organizado, é possível a elaboração de uma análise fundamentada no método de crítica imanente do objeto que considera  qualquer um dos produtos da indústria cultural com potencial para revelar a estrutura do sistema como um todo. 

No presente trabalho, elegemos um determinado produto da Indústria Cultural – a Revista Caras - para que pudéssemos, através do estudo de suas características particulares, perceber a organização do sistema universal em que foi produzida. A análise do produto em si mesmo pôde dar subsídios para a análise de toda a cultura contemporânea. 

A unidade evidente do macrocosmo e do microcosmo demonstra para o homem o modelo de sua cultura: a falsa identidade do universal e do particular.

3 - SISTEMATIZAÇÃO DOS DADOS BIBLIOGRÁFICOS REFERENTES AO TEMA
3.1. História do Jornalismo

Antes de entrarmos no levantamento dos aspectos técnicos e das implicações ideológicas da produção de uma revista voltada ao colunismo social, como é a revista Caras, faz-se imprescindível a construção de um panorama geral do jornalismo impresso desde os seus primórdios, situando dessa maneira, o veículo “revista” em seu contexto próprio, comparativamente ao livro, ao jornal e à televisão.

Assim, apresentamos um levantamento sucinto e direcionado da história do jornalismo, desde os seus primórdios, através de sua evolução e desenvolvimento até o formato atual, passando pelo surgimento e desenvolvimento, de modo específico, da revista, em sua trajetória histórica no Brasil, até um detalhamento das formas de linguagem do jornal e da revista.

O jornalismo é quase tão antigo quanto a própria humanidade, se o considerarmos como uma forma de transmitir notícias com um fim determinado. Já na pré-história, ou seja, antes do surgimento da escrita, o homem utilizava-se dos diversos meios de comunicação existentes para transmitir os fatos de forma noticiosa.

( ... ) esse homem fazia jornalismo, o que vale dizer que transmitia aos seus semelhantes, à sua tribo, com regularidade e freqüência, interpretando-os, os fatos correntes que interessavam à comunidade: o resultado da caça ou da pesca, a aproximação de animais ferozes e cataclismas, a escolha dos chefes, o relato das suas batalhas.


Nesse sentido, as pinturas rupestres encontradas em cavernas de diversos sítios arqueológicos na França e em outras partes do mundo, que datam da Idade da Pedra, e que representam cenas de caças e ritos primitivos, podem ser considerados uma forma rudimentar de jornalismo, ao prestarem-se à transmissão, ainda que primitiva, de informação de interesse coletivo.


Assim, o conceito de jornalismo, ainda que bastante ampliado para abranger toda e qualquer transformação dos meios existentes com o fim de transmitir notícias, surge de forma clara sempre que voltamo-nos para os relatos dos primórdios da civilização e da cultura com esse olhar:

...até onde chega nossa penetração na Antigüidade, lá encontramos – em pedra, pau, metal, barro, concha, fibra, pele e papel – o jornal, isto é, a informação rudimentar de algum acontecimento contemporâneo, conservado pelos símbolos;

Quanto ao jornalismo escrito, propriamente dito, os documentos mais antigos registrados na História surgiram na China, berço da imprensa, e na Grécia antiga:


...os mais antigos documentos conservados ( ... ) são a inscrição gravada por Yu, o Grande, sobre o monte Heng-Chan, na China, cerca de 2.200 a. C., registrando o cataclisma do dilúvio, e o chamado ‘Mármore de Paros’, encontrado no século XVI ( ... ) através do qual se pode acompanhar, dia a dia, a fundação de Atenas.

No Império Romano, já na fase histórica, a transmissão de informações e divulgação de notícias eram preocupações relevantes para a continuidade de seu domínio, de acordo com Beltrão ( 1992 ):

Os romanos, (...) não puderam dispensar a informação, que lhes proporcionaria a vitória sobre os seus opositores, a manutenção do domínio, o estabelecimento de um espírito público convencido da “missão civilizadora” das águias imperiais. Durante vários séculos, o Grande Pontífice recolhia os fatos de cada ano, inscrevendo-os numa tábua branca, o ‘Album’, exposta nos muros da sua casa para que os cidadãos tomassem conhecimento. Com a expansão do Império e a multiplicação dos interesses do Estado, sentiu-se a necessidade de ampliar essas informações e os ‘Anais dos Pontífices’ forma transformados na ‘Acta Publica’, espécie de jornal oficial. Coube a César ( ... ) dar mais um passo no sentido de ampliar a informação ( ... ) criando-se a ‘Acta Diurna’. A Acta Diurna inseria, a partir de quando começaram a movimentar-se as suas cópias, ‘os menores acontecimentos de interesse mesmo efêmero: cerimônias fúnebres, incêndios, execuções, banquetes, longevidades e fecundidades extraordinárias’. 

Com a queda do Império Romano, essas formas de jornalismo desapareceram, dando lugar, na Idade Média, a:


... era heróica dos rapsodos, transmitindo as novidades de boca em boca, na poesia e no canto dos troveiros e jograis. ( ... ) Peregrinando por vilas e castelos, os jograis, ao lado do lirismo das baladas e pastorelas, dos lais e cantigas de amor e de amigo    ( ... ), cantavam e recitavam gestas, que eram a história popular do tempo e contos faceiros e satíricos, inspirados em discórdias e agitações, verdadeiras gazetas rimadas
.


No século XV, com a revolução causada pela descoberta da tipografia, ocorre um novo reavivamento do jornalismo:

...os antigos ‘menanti’, ‘novellanti’, ‘repportisti’ e ‘gazzettanti’ – nomes que se davam aos repórteres e redatores das folhas manuscritas – se multiplicaram, agora unidos aos impressores, que se advertiram do bom negócio que representava a emissão de folhas com relatos de fatos da atualidade.

Reimão ( 1996 ) ainda comentando sobre esse período, informa-nos acerca do surgimento da periodicidade, que caracterizaria o jornal como hoje o conhecemos: 

Antecedendo a imprensa periódica, o advento da tipografia propiciou uma grande massa de pequenas publicações dispersas contendo escritos de vários tipos ( ... ). 

Aos poucos essas publicações esparsas foram adquirindo uma periodicidade: inicialmente bimensais, vão diminuindo esses intervalos até se tornarem semanais. Os primeiros jornais cotidianos só aparecerão no século XVIII ( em 1702 em Londres e 1777 em Paris ).”

Ainda segundo Reimão, os jornais tiveram a base de sua formação nos livros, primeiras encadernações impressas, como foi o caso da Bíblia:

Os jornais e revistas herdaram dos livros a sua forma básica – cadernos justapostos análogos ao ‘codex’ – mas diferem-se deles pelo ritmo periódico da publicação. Essas publicações periódicas só começaram a surgir um século e meio após o advento da tipografia com caracteres móveis de Guttenberg.

Tendo em vista o surgimento de uma nova forma de poder, a classe dominante monárquica, por conseqüência, recrudesceu a repressão a qualquer forma de expressão contrária a seus interesses, e passou também a utilizar-se dessa nova arma:

Enquanto perseguiam os jornalistas em geral, os soberanos passaram a utilizar a imprensa como veículo de informações de seu interesse e, naturalmente, de louvaminhas. Assim, em 1597, Rodolfo II, imperador, reúne os editores mais capazes para elaborar um mensário com notícias do Santo Império Romano-Germânico; e Luís XIII, na França, concede a Theophrastes Renaudot, o privilégio de publicar um hebdomadário – La Gazette – que, além de informações políticas inteiramente favoráveis ao governo real e do texto das ordenanças oficiais, inseria notícias de nascimentos, matrimônios, festas, divertimentos dos principais personagens da corte ( ... )

Melo ( 1985 ) comenta o fato do desenvolvimento do jornalismo estar intimamente associado à ascensão da burguesia:

O autêntico jornalismo – processos regulares, contínuos e livres de informação sobre a atualidade e de opinião sobre a conjuntura – só emerge com a ascensão da burguesia ao poder e a abolição da censura prévia.


Ainda Melo ( 1985 ) aponta a distinção feita, já a partir do final do século XIX, entre o jornalismo informativo e o jornalismo opinativo, configurando-se a transmissão de notícias em negócio rentável, com formato de indústria

Mas sem dúvida o jornalismo informativo afigura-se como categoria hegemônica, no século XIX, quando a imprensa norte-americana acelera seu ritmo produtivo, assumindo feição industrial e convertendo a informação de atualidade em mercadoria.


A partir do século XVII, de acordo com Beltrão, ocorre o alastramento da imprensa por toda a Europa civilizada e ainda na América, lançando as bases para o que viria a se tornar o jornalismo como conhecemos atualmente.


Esse alastramento foi grandemente favorecido pela Revolução Industrial, e, posteriormente, teve seu desenvolvimento facilitado pelo crescimento tecnológico que então foi aplicado à produção jornalística.
3.2. O Surgimento da Revista


A revista surge inicialmente como um intermediário entre o livro e o jornal, caracterizando-se como formato independente ao manter a periodicidade do jornal e o direcionamento do livro, sem perder sua singularidade. 

O jornal, acantoado na atualidade, é perecível como ela. Por seu formato, sua fabricação, a tipografia de seus títulos e a distribuição em colunas, ele parece solicitar uma leitura imediata e global. O livro lembra, ao contrário, por sua  solidez arquitetural, sua densidade e sua austeridade, sua função muito antiga de guardião do saber: ele é feito para ser ordenado, classificado, consultado. A revista, que pertence aos dois cenários, é um produto misto.


Também por ser inicialmente quase indivisível do jornal, o surgimento da revista na História não possui data rigidamente estabelecida, porém poderemos determinar seu aparecimento, ainda que juntamente com o jornal, nas publicações surgidas após o século XV: 

As publicações ancestrais das revistas e dos jornais salientam seu caráter efêmero até mesmo em sua denominação – ocasionais. Os primeiros jornais com periodicidade regular aparentavam o desejo de serem encadernados e transformados em livros e copiavam deste a forma de apresentação ( ... )


No século XX, a revista consolidou-se como meio informativo e jornalístico, também como veículo de propaganda, abrangendo uma vasta gama de preferências junto ao público.


Intermediário intelectual e material entre o jornal e o livro, a revista ora tenderia mais ao documental, ora mais ao discursivo, atendo-se, por exemplo, mais a rever os fatos da semana ou do mês ou priorizando abordá-los de maneira mais opinativa e argumentativa inserindo-os em uma cadeia histórica e no quadro social em que se desenrolaram; por vezes é um encontro marcado do leitor com um tópico pré-determinado, ora uma síntese de um momento do fluxo da cadeia informativa; por vezes apostaria na efemeridade, como nas publicações sensacionalistas, por outras em uma certa perenidade, como atestam seus inúmeros colecionadores.


Andre de Seguin des Hons, in Borelli ( 1994 ) introduz um classificação histórica da imprensa brasileira, com foco na revista, passando por três gerações distintas, sendo que a primeira delas:


( ... ) corresponderia ao período entre guerras e tinha como pólo cultural do país ainda o Rio de Janeiro. A multiplicação de revistas políticas neste período é explicada, em parte, pela agitação e contradições que o marcam, fundamentalmente os antagonismos existentes entre uma burguesia industrial nascente e a aristocracia do café. Com a instauração da ditadura do Estado Novo e o controle da imprensa, esta fase entra em decadência.


A Segunda geração corresponderia ao período de 1945 até fins dos anos 60. Segundo Hons, nessa fase as revistas calcaram-se na trilogia foto-maganize, revista de cultura geral e as revistas românticas:

As foto-maganizes dominaram a imprensa internacional nos anos 50 e caraterizam-se pelas reportagens marcadas por grandes ilustrações fotográficas. No Brasil, a revista ‘O Cruzeiro’ – fundada em 1928 – constitui-se na publicação mais representativa deste tipo de imprensa, tendo sua tiragem disparada no período (...) 


Esses tipos de revista são, de certa forma, antecessoras das revistas de colunismo social no âmbito das amplas e numerosas ilustrações fotográficas. Ainda sobre o segundo período, Hons afirma:

As Revistas de Cultura Geral, outro segmento importante deste segundo período, tem grande parte de seu desenvolvimento associado à elevação do nível de escolarização no país ( ... ). A publicação que mais marcará esse tipo de imprensa no Brasil será ‘Seleções do Reader’s Digest’ – fundada em 1942 - , versão adaptada da Reader’s Digest americana. O terceiro eixo do tripé que constitui essa Segunda geração constitui-se na chamada ‘imprensa do coração’, que tem seu ponto de partida situado entre 1948 e 1954 ( ... ). Todas de fotonovelas, essas revistas ofereceriam ao público a fantasia romanesca e a evocação sentimental, mexendo com o universo imaginário do leitor. Em termo temáticos, elas recuperam e retrabalha os temas do melodrama ( ... )

Com o advento das telenovelas, a partir de meados dos anos 60, o gênero “imprensa do coração” conhece seu declínio. 

Assim como na segunda geração, a terceira constitui-se em uma trilogia, que reúne uma imprensa masculina, um tipo de imprensa feminina diferente das fotonovelas – que são as atuais, e as revistas de atualidades. Como já apontado, estas últimas viriam substituir as “foto-magazines”, trazendo matérias do momento, sem as antigas páginas inteiras de fotografia.


Um outro tipo de publicação, as revistas especializadas, também adquire importância, já a partir da década de 60:

Já em 1955 surge ‘Cinelândia’ e ‘Revista do Rádio’, especializadas em Cinema e Rádio, respectivamente. Gradualmente, esse tipo de publicação foi sendo substituído por revistas especializadas em TV, que proliferaram a partir dos anos 60 – como ‘Ilusão’ e ‘Contigo’(.. )


Há, nesse período, até o fim dos anos 80, uma sensível perda de espaço da fotografia em relação à televisão, perda essa que viria a ser revertida por publicações do tipo da revista “Caras”, nos anos 90.
3.3. Linguagem e Técnica do Meio “Revista”: Semiótica


Para procedermos a um levantamento consistente das formas de linguagem e técnicas de comunicação social utilizadas pelo meio de comunicação “revista”, atualmente, é imprescindível estabelecermos um paralelo entre a revista, o jornal, assim como com todas as outras chamadas “mídias” – televisão, rádio, Internet, propaganda, entre outras., uma vez que:

Embora o livro impresso tenha sido o primeiro veículo de massa, foi o jornal que deu início às características da cultura das mídias que, embora não esteja separada das outras formas de cultura que coexistem nas sociedades modernas, apresenta características singulares e uma especificidade que lhe é própria. Dentre esses caracteres, cumpre pôr em evidência o fator de provisoriedade que parece ser a mola-mestra da cultura das mídias em oposição à durabilidade e permanência que caracterizam as formas mais tradicionais de cultura. Um jornal, por exemplo, é feito para ser lido num dia e jogado fora no dia seguinte. Um filme, que é visto hoje, será substituído por outro, no mesmo cinema, daqui a poucos dias ou semanas.. programas de televisão só serão em parte repetidos em um outro programa de televisão, que funcionará como documentário dos programas anteriores, e assim por diante. Enfim, trata-se de uma cultura do efêmero, do passageiro, fugaz.


Dessa forma, essa característica impermanente das mídias, tendo como seu representante mais visível o jornal,  é que constitui o maior estandarte do que é o teor da linguagem jornalística e de comunicação social em todos os meios impressos e audiovisuais da atualidade – o caráter descartável.


A revista, ainda que aparentando possuir maior perenidade, é também, em última análise, igualmente descartável, não podendo ser incluída ( a não ser por sua relevância histórica como retrato de uma época ) nas categorias da cultura clássica, como o é o livro. Assim, o que se nota é uma homogeneização da informação através dos meios, permeada pela descartabilidade característica da própria notícia em questão:

Uma mesma informação passa de mídia a mídia, repetindo-se com algumas variações na aparência. É a cultura dos eventos em oposição aos processos. Cultura do descontínuo, do esquecimento, de aparições meteóricas, em oposição aos contextos mais amplos e à profundidade analítica. Quando absorvida pelas mídias, qualquer coisa, seja lá o que for, passa a ter caráter volátil: aparece para desaparecer.

Sobre o mesmo fenômeno, afirma Vanoye ( 1987 ) que a efemeridade da notícia, além de provocar uma fragmentariedade da cultura em geral, provoca o surgimento de um novo consumidor, mais apto quanto mais estiver dentro dos limites impostos: 

Os ‘mass media’ criam um ambiente cultural no qual os indivíduos são mergulhados, quer queiram quer não. Disso resulta uma nova forma de cultura que Abraham Moles chama de ‘cultura de mosaico’, caracterizada pelo disparate, pela heterogeneidade, pelo fragmentário, pelo associacionismo fortuito. O indivíduo será mais ou menos ‘culto’ conforme:

· Sua capacidade de absorção e de memorização;

· Suas aptidões para estabelecer liames, conexões, sínteses entre os fragmentos de cultura que lhe são dispensados, em avalanche, pelos mass media ( ... )

Na revista, a notícia é tratada com mais especificidade, através de reportagens mais amplas, porém o que se nota é que essa mesma notícia aparece para a revista como um produto já compartilhado pela TV e pelo jornal, cabendo a ela talvez o pouco de jornalismo opinativo que ainda reste na imprensa de modo geral:

Se, para uma revista semanal, o que interessa é transformar a notícia em informação, para o jornal interessa reter a notícia da informação. É por isso que, quando se trata de uma notícia que tem continuidade de alguns dias, haverá, no caso do jornal impresso, e mais ainda no televisivo, o reaparecimento da notícia em hierarquias diferenciadas até seu gradativo desaparecimento. Isto ocorre porque aquilo que interessa ao jornal é a notícia. Conforme o tempo vai passando, a notícia vai virando dado informativo que pode ou não ser recuperado no contexto mais amplo ( ... ) de uma revista semanal.



Esse aspecto de “comentarista” das notícias veiculadas no jornal e na TV, principalmente nas revistas de caráter mais jornalístico como é a “Veja”, por exemplo, pode ser transposto para o plano das revistas especializadas em televisão, que passam a colocar em seu conteúdo notícias, fatos e personalidades que tiveram destaque no meio televisivo, funcionando então, como suporte e meio de marketing da própria televisão.

Outro aspecto que pode ser observado, a partir da intercomplementaridade das mídias, é que o interesse despertado pelas informações colhidas dentro da rede das mídias pode levar o leitor a buscar um aprofundamento dessa informações num outro veículo ( ... )


As descrições, como foram colocadas até o presente ponto, já nos dão algum vislumbre de como poderemos enquadrar adequadamente o objeto de nosso estudo – uma revista intermídia, que é complementar e auxiliar da televisão.


Quanto à linguagem da revista, e de suas inter-relações com as outras mídias, faz-se necessário abordarmos seu aspecto semiológico, isto é, estudarmos os sinais, signos e símbolos que lhe constituem:

Um dos fatores mais complexos e talvez mais negligenciados pelas pesquisas dos meios de comunicação é o fator semiótico das mensagens produzidas pelas mídias. São mensagens que se organizam no entrecruzamento e na inter-relação bastante densa de diferentes códigos e de processos sígnicos diversos, compondo estruturas de natureza altamente híbrida. A rigor, todas as mídias, desde o jornal até as mídias mais recentes, são formas híbridas de linguagem, isto é, nascem na conjugação simultânea de diversas linguagens. Suas mensagens são compostas na mistura de códigos e processos sígnicos com estatutos semióticos diferenciais. Daí se poder afirmar que todas as mídias, desde o jornal, são por natureza intermídias e multimídias. Ou seja, a natureza mesma de qualquer mídia, aquilo que a caracteriza como tal, é o fato de ser inter e multimídia.



Assim, ao falarmos especificamente sobre o meio “revista” estaremos forçosamente nos reportando aos seus outros meios complementares e interdependentes, de onde surge “a notícia”, ou seja, a informação em voga, veiculada pelas outras mídias, que será transformada e adaptada para a linguagem da revista – que, conforme Santaella, não é nem mesmo a linguagem da revista algo de único e singular na indústria jornalística.


Sob esse aspecto, podemos dizer que uma revista especializada em televisão ou em colunismo social conterá, ainda que de forma restrita às características imutáveis de seu meio, todas as características que constituem a forma de transmissão da mensagem no meio televisivo, ou seja, a rápida seqüência de imagens, com textos que apenas as complementam.


No caso da revista, essa transposição intermídias ocorre na forma de uma ênfase maior nas imagens que podem constituir seu meio, ou seja, a fotografia, que entra aqui como uma linguagem propriamente dita, não apenas uma imagem ilustrativa, linguagem esta que traz consigo sua própria busca de legitimação deste ou de outro ponto de vista.
3.4. A Fotografia como Meio e como Mensagem


Como apresentado no item anterior, a revista na época atual, surgindo como complemento da televisão e das outras formas de mídia, e também com estas tentando concorrer em recursos visuais e agilidade de imagens, passa a utilizar-se cada vez mais das fotografias amplas e em grande número para subsidiar seus textos: 

O jornalismo impresso, sofrendo a forte concorrência da televisão, que trabalha com imagens aceleradas e uma troca rápida e intensa de estímulos visuais, teve de se adaptar também ao novo habito das sociedades, o da visualização, da precedência da imagem e de um certo desinvestimento social na capacidade textual.


Essa “concorrência” com a televisão irá alterar a própria face do jornalismo de uma maneira geral:


O jornalismo abre mão daquilo que se chamava de "sua identidade", que era exatamente o fato de escrever as notícias, desenvolvê-las dando um tratamento específico e mais amplo aos temas, ou seja, jogando com o elemento espaço (o das páginas, cadernos e suplementos especiais), para ser cada vez mais reprodução de outro meio de comunicação que é a televisão, meio visual por excelência, que trabalha com imagens em movimento.

Essa focalização no aspecto visual irá provocar uma preferência no consumidor por imagens, ao invés de textos:

 Além de embelezarem plasticamente, muitas vezes, devido às suas características imagéticas, carregam toda a carga emocional e informativa de uma ação ou fato qualquer, dispensando outro tipo de informação complementar ( ... )


Nos dias atuais, a fotografia é praticamente indispensável na produção e manutenção dos ícones da cultura popular, que dela se utilizam para uma projeção cada vez maior:

Se a fotografia e com ela o filme ( cinema ) e a televisão não existissem, a massa jamais teria a idéia de como são ou foram as personalidades, que mudaram ou estão mudando os destinos do mundo. Quando o jornal anuncia um Encíclica do Papa, mentalmente sabemos como é o Sumo Pontífice. O mesmo se poderia dizer de chefes de estado, cientistas e esportistas estrangeiros. Conhecemo-los porque vimos seus rostos na imprensa ( ... )


A importância da fotografia e da ilustração é indiscutivelmente grande também na publicidade:

Qual a pessoa que, lendo uma reportagem ou anúncio ilustrado com um artigo recém-lançado, não se interessa por ele e pode até adquiri-lo, se tiver possibilidades financeiras ? Se não houvesse essa influência, as empresas publicitárias jamais reservariam dezenas de páginas na imprensa, especialmente aos domingos, para anúncios ilustrados.

Sendo assim, vimos como necessária a apresentação de alguns fundamentos básicos da funções da fotografia como meio e mensagem nos veículos impressos.


Existem algumas regras gerais, segundo Erbolato ( 1981 ), que determinam uma boa escolha e publicação das fotografias, na produção jornalística:

Obter sempre flagrantes que sejam originais de assuntos curiosos ou focalizados de ângulos atraentes; as legendas devem completar a fotografia e nunca repetir o que o leitor facilmente distingue e interpreta; preferir fotos que mostrem ação, drama, interesse humano, conflito e outros valores da notícia (... ); examinar cuidadosamente as fotografias comuns, para encontrar algo que seja notícia ( ... );

Henri Cartier Bresson, in Silva, comenta sobre a importância do formato da fotografia:


( ... ) a escolha do formato da fotografia tem papel na expressão do assunto. Assim, o formato quadrado, pela igualdade de seus lados, tem a tendência de não ser estético.


Estas regras demonstram o cuidado tomado pela imprensa de um modo geral na apresentação das fotografias, revelando, de certa forma, uma clara consciência do poder das mesmas na transmissão da mensagem.


A própria fotografia pode ser considerada um artifício em diagramação e produção gráfica que dispensa, em muitos casos, o auxílio de textos e legendas explicativas, configurando-se, assim, como meio de comunicação por excelência, e como tal, não isento do uso como forma de ênfase a determinados pontos de vista em detrimento de outros:


( ... ) a fotografia não veicula apenas uma mensagem referencial; sua preparação ( ... ) e sua montagem  ( sua relação eventual com outras fotografias que a seguem ou precedem ) ‘carregam-na’ de conotações múltiplas e complexas.


Dessa maneira, como já afirmamos, a fotografia constitui-se como uma linguagem à parte, e no caso das revistas e afins, constituem um reforço à imagem do astro de telenovelas e de todos os outros olimpianos que a mesma produz.


( ... ) é possível extrair da leitura da fotografia como signo uma teoria ilustrada das características fundamentais de todo e qualquer signo. Os artistas foram o primeiros a perceber que, por trás de sua aparência inofensiva, a fotografia estava preparada para exercer subliminarmente muito mais influência sobre nossa leitura do mundo do que se poderiam, à primeira vista, imaginar.


Dessa maneira, vemos que o caráter de reprodução absoluta da verdade de um fato, que poderia aplicar-se à fotografia em comparação à pintura, por exemplo, não possui fundamento, uma vez que a fotografia virá acompanhada de um tratamento gráfico e de diagramação que lhe dará determinadas conotações, conforme o desejar aquele que a publica.


A imagem propriamente dita, ou seja as fotografias que aparecem nos jornais não correspondem ao que significavam anteriormente nos jornais impressos da primeira metade do século XX ou das revistas. Também elas entram agora no processo de informatização  e não são mais reproduzidas pura e simplesmente enquanto fotografias, mas decodificadas em pontos através do scanner do computador. Por meio desse processo, elas podem ser mudadas, pessoas, cenas e cores podem ser alteradas, sem contar as distorções de toda natureza que são passíveis de serem obtidas através da imagem. Com isso, a foto deixa de ser um documento de exatidão e de verdade, exatamente por sua diluição e refundição eletrônica. 


Além da escolha da posição, tamanho, forma e cores da fotografia, a determinação de seu conteúdo, ou seja, do que vai ser fotografado e do como determinada pessoa ou objeto aparecerá na fotografia é de importância indiscutível, podendo igualmente ser usada para reforçar conotações pré-determinadas, seja durante ou após a elaboração da foto:

As cenas divulgadas durante a guerra do Vietnã e os conflitos no Camboja, mostrando crianças nuas e famintas, jamais poderiam ser compreendidas pelos leitores como simples   narrações ( ... )


O colunista social Tavares de Miranda ( Revista Status, 13/08/1975 ) é citado em Erbolato ( 1981 ), em uma interessante declaração sobre o conteúdo em fotografia:


( ... ) eu gosto de publicar muita fotografia, porque para mim significa uma economia de linguagem. E se apareço em quase todas é porque é a mim que as pessoas querem ver. Há uma grande diferença entre a fotografia onde uma determinada pessoa aparece sozinha ... e outra que me tem ao seu lado. 


Esses fatores, aliados a uma orientação pré-determinada, fazem da produção gráfica, diagramação e repertório fotográfico de uma revista poderosos meios de persuasão, constituindo-se mesmo numa sedução aos sentidos incautos do consumidor.

3.5. O Discurso Gráfico da Revista: Diagramação


Sendo que a fotografia e a disposição dos textos e figuras em meios impressos podem ser considerados como uma linguagem à parte, possuirão evidentemente uma sintaxe, que será dada por sua preparação e montagem, a qual irá determinar a mensagem, declarada ou oculta, que se pretende transmitir. Essa utilização da linguagem para transmitir uma determinada mensagem constituir-se-á em um discurso -  neste caso, um “discurso gráfico”:

O discurso gráfico é um conjunto de elementos visuais de um jornal, revista, livro ou tudo que é impresso. Como discurso, ele possui a qualidade de ser significável ( ... ) Então, há pelo menos duas leituras: uma gráfica e outra textual.


Possuindo essa qualidade – ser significável, é evidente que tal discurso irá permear-se dos significados que o editor deseja transmitir:


( ... ) o nosso tempo é caracterizado pela descoberta da linguagem e do discurso, e a consciência de que não há dizer natural. Em nenhum lugar se admite o inocente. É um tempo terrível, e tudo tem significação. Até mesmo um discurso gráfico.


Conforme diz João Rodolfo do Prado, in Silva ( 1985 ), para que essa mensagem seja transmitida adequadamente, é preciso uma “ordem rigorosa” de como se apresentará aos olhos do leitor cada texto e imagem em um meio impresso:


( ... ) grandes áreas negras são seguidas de blocos de espaços ou traços menores. Então descobrimos logo uma regra: quanto maior o recorte negro, menor sua quantidade. O exercício é infinito, mas serve para mostrar a possibilidade de um corte na significação interna na página de jornal. Estamos treinados para uma rígida sucessão: título, abertura, texto. Estamos tão treinados que na verdade não tomamos consciência dela. Ora, isso nos permite dizer que o discurso gráfico tem como objetivo ordenar nossa percepção. É ele que nos dá o fio da leitura. O discurso gráfico é fundamentalmente subliminar.


A técnica da apresentação e disposição dos diversos elementos que constituem uma página impressa, ou seja, seu planejamento visual, visando ao objetivo primeiro de transmitir a mensagem do melhor modo possível, constitui a diagramação:

Diagramar é desenhar previamente a disposição de todos os elementos que integram cada página do jornal ou revista. É ordenar, conforme uma orientação predeterminada, como irão ficar, depois de montados e impressos, os títulos, as fotografias, os anúncios, os desenhos e tudo o mais a ser apresentado e outras especificações complementares.


Sobre a definição do principal objetivo da diagramação, afirma Silva ( 1985 ):

Assim, com a colocação de todos esses elementos que determinam o ‘design’ de uma página impressa, pode-se definir a diagramação como sendo a atividade de coordenar corretamente o material gráfico com o material jornalístico, combinar os dois elementos com o objetivo de persuadir o leitor. 


A fim de estabelecermos uma base teórica consistente para as análises posteriores constantes desta pesquisa, apresentamos alguns fundamentos de diagramação, conforme Rafael Souza Silva:


As decisões mais importantes a serem tomadas no ato da diagramação, são normalmente formuladas sobre os seguintes aspectos básicos:

a ) 
as idéias que as palavras deverão representar

b ) 
os elementos gráficos a serem usados

c ) 
a importância relativa das idéias e dos elementos gráficos

e ) 
a ordem de apresentação


Essas decisões são claramente influenciadas pelo tipo de mensagem a ser veiculada, pelo tipo de consumidor dessa mensagem e pelo grau de interesse que a mensagem pretende proporcionar.
 ( grifo nosso ) 

De um modo geral, o diagramador irá contar com quatro elementos básicos para construir visualmente a mensagem que se pretende transmitir:

  a ) 
as letras, agrupadas em palavras, frases e períodos;

  b ) 
as imagens, sob forma de fotos ou ilustrações;

  c ) 
os brancos da página;

  e ) 
os fios tipográficos e vinhetas


A título de esclarecimento, o fio tipográfico e a vinheta são, de acordo com Silva, respectivamente:


( ... ) lâmina de metal que tanto serve para a formação de filetes em volta de uma composição gráfica, quanto para separá-las por colunas.



( ... ) material tipográfico utilizado para ornamentar os arranjos gráficos


Ainda sobre a diagramação, Silva apresenta alguns de seus pontos principais:


Os conceitos que guiam o diagramador para escolher o ponto de apoio da página e desenhá-la são:

a ) 
ritmo

b ) 
equilíbrio

c ) 
harmonia

e ) 
motivo predominante

f )
motivo secundário

g )
motivo de ligação

O artista diagramador serve-se desses conceitos para compor a página, da mesma forma como o músico estrutura os temas e variações de uma obra ( ... )


É importante ressaltar ainda que a diagramação em revistas e jornais passou a receber bem mais atenção nos dias atuais, tendo em vista a concorrência dos meios impressos com os meios de telecomunicação:


Foi a partir de 1950, com o advento da televisão no Brasil, que o jornalismo impresso precisou se reestruturar para acompanhar a forte concorrência imposta pelos poderosos veículos de comunicação de massa eletrônicos (rádio e televisão).


O mais importante é notar, todavia, que a diagramação presta-se a um objetivo claro e preciso que é, além de transmitir a mensagem que uma determinada página deverá trazer, o de utilizar-se de todos os meios possíveis para condicionar a percepção visual do leitor e consequentemente o seu interesse.

Este padrão gráfico deve ter antes de tudo um fundamento filosófico do dono da empresa jornalística, que será aliado a estrutura gráfico-editorial. Esta padronização representará para o consumidor ( leitor ) a imagem ( .. ), com embalagem e conteúdos eficientes.


Mais do que alicerce do fundamento filosófico do dono da empresa, a diagramação em uma mídia como a revista de crônica social, por exemplo, está a serviço de vários interesses, como veremos nas partes complementares desta pesquisa.


Podemos inferir, portanto, que o discurso gráfico de qualquer forma de mídia estará vinculado aos interesses a que se presta aquele determinado meio e a sua diagramação deverá, geralmente, seguir a mesma linha ideológica, ultimando legitimá-la perante não só à consciência do leitor, mas igualmente à sua percepção sensorial.

Um fato interessante ressaltado por Adorno é o de que não é necessariamente o consumidor que cria as formas que os veículos da mídia irão tomar, mas na realidade ocorre o inverso: todo planejamento de uma mídia está vinculado à criação e manutenção de estratos de público homogeneizados por ela determinados.

3.6. O Colunismo Social

Incluímos no presente levantamento bibliográfico espaço destinado ao estudo do gênero conhecido como “colunismo social”, uma vez que podemos classificar a revista “Caras”, objeto desta pesquisa, como basicamente uma revista voltada para o colunismo social, conforme explicitaremos a seguir. Para tanto, é necessária uma definição a partir de um levantamento histórico do gênero.

Antes, porém, de entrarmos na história e nas definições, e também para obtermos uma melhor compreensão posterior do próprio colunismo social, é interessante atentarmos ao fenômeno da cultura popular atual em que pessoas que se tornam evidentes nos meios de comunicação de massa atingem o título de celebridade ou pessoa VIP ( sigla em inglês para very important person, que significa “pessoa muito importante” ), título esse que abarca indivíduos das mais diversas profissões e meios com a única ressalva de que sejam notoriamente conhecidos pelas massas, através de uma ou várias mídias.

Para essas pessoas, Edgard Morin cunhou a expressão “olimpianos”, ou seja, oriundos de um “novo Olimpo”, pertencentes a uma classe nova de deuses:

Esses olimpianos não são apenas os astros de cinema, mas também os campeões, príncipes, reis, playboys, exploradores, artistas célebres ( ... ). O olimpismo de uns nasce do imaginário, isto é, de papéis encarnados nos filmes ( astros ), o de outros nasce de sua função sagrada ( realeza, presidência ), de seus trabalhos heróicos ( campeões, exploradores ) ou eróticos ( playboys,    distels ). ( ... ) se encontram no Olimpo da notícia dos jornais, dos coquetéis, recepções, Capri, Canárias e outras moradas encantadas

Os olimpianos representam ainda modelos de beleza, capacidade ou eficiência veiculados pela cultura de massas, formando um ideal de vida:

Pode-se dizer ainda, de modo mais amplo, que os múltiplos modelos de conduta que dizem respeito a gestos, atitudes, modo de andar, beleza se integram num grande modelo global, o de um estilo de vida baseado na sedução, no amor, no bem-estar.   ( ... ) Heróis e heroínas da vida privada ( ... ) que animam a imagem da ‘verdadeira vida’.

Feito esse esclarecimento, podemos partir para uma definição e uma apresentação sucinta da história do colunismo social, tendo sempre em vista que o mesmo é, em maior ou menor escala, um tipo de jornalismo que visa divulgar notícias sobre os olimpianos, sejam eles locais, como determinado político ou esportista, ou globais como o Papa.  

Por esse mesmo motivo, poderemos então afirmar que o colunismo social, presta-se à manutenção daqueles modelos ideais de vida, baseados no sucesso e no bem-estar, mas também, e principalmente, têm função decisiva na produção dos personagens que atuam esses modelos, através da escolha das pessoas que aparecerão ou não naquela determinada coluna ou revista de crônica social

a ) Definição

O colunismo ou crônica social, pode ser definido, num primeiro momento, como um gênero que faz parte do  jornalismo, uma vez trazer fatos e eventos de forma noticiosa.

José Nabantino Ramos entende que, no noticiário social, deve o leitor encontrar obrigatoriamente todos os elementos da notícia.

As notícias que farão parte da crônica social, porém, irão trazer fatos e eventos que não necessariamente relevantes em termos do interesse geral da sociedade, ( tais como notícias sobre a política e a economia, educação ou ciência ), e que irão enfocar uma determinada camada social e também aquelas pessoas consideradas VIP’s, ou seja, os fatos figurarão como notícia não por sua relevância jornalística mas pela importância relativa da pessoa retratada, para aquela determinada faixa de público para a qual o colunismo se volta:


Como cobertura de rotina há os acontecimentos referentes aos órgãos assistenciais, bailes, reuniões, festas, clubes de serviço e de empresas comerciais e industriais. ( ... ) Seria recomendável que somente tivessem valor jornalístico as pessoas que realmente possuíssem merecimento, por suas qualidades ou iniciativas, evitando-se, assim, o surgimento constante nas colunas, como prodígios e revelações, de indivíduos sem muito valor, mas que se dão ao trabalho de incensar o jornalista ( ... )

Sem dúvida, a coluna social tem o seu poder perante a cultura de massas, e quanto maior a amplitude de uma determinada coluna em termos de público, maior esse poder, que na realidade consiste no poder de escolha , ou seja, na determinação de quem irá figurar ou não na coluna social, o que poderá “elevar” ou “derrubar” pessoas do círculo das celebridades:

E, no meio delas, está presente o cronista, um semideus por todos elogiado – ainda que hipocritamente – porque dele depende projetar os seus amigos e conhecidos, ou condenar ao ostracismo jornalístico até a mais importante das personalidades.

O nome “colunismo social” vem do fato desse gênero estar muitas vezes vinculado a um jornal, consistindo então em uma “coluna” ou seção do mesmo. A crônica social atualmente extrapolou os limites do jornal, para tornar-se uma especialidade em outras meios de comunicação, tais como programas de televisão e revistas especializadas.

b ) Um Pouco de História

O surgimento da crônica social não tem datas estabelecidas, porém podemos considerar como pioneiro na divulgação desse tipo de notícia o Rei Luís XIII, da França, que instituiu um jornal semanal com notícias da corte:


( ... ) além de informações políticas inteiramente favoráveis ao governo real e do texto das ordenanças oficiais, inseria notícias de nascimentos, matrimônios, festas, divertimentos dos principais personagens da corte ( ... )

Mesmo assim, considera-se que o colunismo social propriamente dito, no formato de uma coluna separada e voltada especificamente para a crônica social, remonta suas origens ao século XIX:

Admitem alguns que o noticiário social, publicado com destaque, teria surgido em 1840 nos Estados Unidos, por iniciativa do ‘New York Herald Tribune’.

Erbolato ( 1981 ) cita ainda Paulo Francis
 sobre as origens da coluna social:


( ... ) o inventor do mais popular ‘gênero’ do jornalismo moderno, a coluna de mexerico, foi Tom Driberg, falecido em 1976, na Inglaterra, aos 71 anos de idade e ex-deputado socialista. Jovem esquerdista, diplomado em Oxford e freqüentador da melhor sociedade londrina, aceitou fazer uma coluna para o ‘Daily Express’, jornal conservador, carro-chefe do império jornalístico de Lord Beaverbrook. Assim, com o pseudônimo de William Hichey, sua coluna obteve sucesso. Driberg, diz Paulo Francis textualmente, ‘é o pai ( e mãe ) do que agora chamam solenemente de coluna social.

No Brasil, o colunismo social tem sua origem ligado aos noticiários dos jornais da capital do país no fim do século XIX:

 ( ... ) Mas o Rio já tivera essa comichão em outros tempos. Pelo início do século, houve também uma deliciosa particularidade: o jornal ou revista era escrito em português, mas a crônica social em francês...

Seu maior desenvolvimento, porém, dá-se no século XX, com os diversos profissionais do ramo que deixaram sua marca e seu estilo na história do gênero, tais com Ibrahim Sued, José Mauro e Tavares de Miranda. 

A crônica mundana teve seu período de recrudescência na imprensa carioca, pela época em que nela atuei. Entenda-se: não foi a minha presença – longe de mim! – que provocou isso; mas coincidiu, é tudo...


Em meados do século XX, a crônica social adquire importância suficiente para receber a atenção de uma coluna específica nos jornais de grande circulação:

A partir da década de 50 surgiu o ‘colunismo social’ que ocupa atualmente uma ou duas páginas diárias do jornal. Assuntos ecléticos merecem cobertura e, em alguns casos, o próprio jornal chega a tomar iniciativas, como a escolha das ’10 mais elegantes’ ou dos ’20 empresários de destaque’.


O recurso da fotografia passou a ser amplamente utilizado:

O uso da ilustração foi ampliado e não há reunião de destaque que deixe de ser registrada com várias fotografias que mostram, em grupos, as pessoas VIP’s que compareceram ao almoço, ao jantar, ao baile ou à recepção de gala.

Nos dias atuais, o colunismo social encontra-se em jornais de grande tiragem assim como na maioria dos meios de comunicação, tais como revistas especializadas, TV e rádio, ocupando um grande espaço na imprensa. 

3.7. –  Relações entre Imprensa e Capital

Para uma melhor compreensão relacional entre imprensa e subjetividade se faz necessário, uma análise dos fatores sócio-econômicos presentes na sua estrutura.


Primeiramente cabe ressaltar que a imprensa como meio de veiculação da notícia não é isolada do contexto social na qual está inserida. Nas palavras de Marcondes:


O jornalismo, via de regra, atua junto com grandes forças econômicas e sociais: um conglomerado jornalístico raramente fala sozinho. Ele é ao mesmo tempo a voz de outros conglomerados econômicos ou grupos políticos que querem dar às suas opiniões subjetivas e particularistas o foro de objetividade.



Isto significa que toda a narração de um fato jornalístico não é imparcial e sim objeto de interesses de determinadas pessoas que via de regra são de grupos dominadores, pois:             


O tratamento que sofre a notícia antes de chegar ao receptor é o principal modo de se operar a chamada “manipulação” jornalística. Entre a ocorrência de um fato social relevante, o acontecimento “objetivo” e sua apresentação ao público surgem diversas formas de intervenção que alteram sensivelmente o caráter e, principalmente, o efeito dessas notícias. É nessa altura que se opera a adaptação ideológica, a estruturação da informação com fins de valorização e de interesse de classe.



À primeira vista, nesta afirmação,  parece haver algo de maquiavélico quando se fala em “manipulação” da notícia, como que se o editor ou o redator, conscientemente, preparassem-na para atuar na formação ou na alteração de opinião e valores dos leitores, contudo para esse mesmo autor:


O falseamento não se dá, via de regra, de forma intencional; ao contrário, normalmente ele faz parte da própria forma do jornalista estruturar seu mundo, de discernir os fatos (inconscientemente) com uma “visão dominante”. O patrão, o orientador ideológico da empresa jornalística não estabelece “regras de redação” para que as notícias, que entram como fatos puros, saiam como informações enviesadas.



A manipulação decorre de aspectos ideológicos que já estão enraizados na visão de mundo das empresas jornalísticas que se concretizam no estilo redacional de determinado meio jornalístico. 



O que é intencional nisto tudo é que o objetivo principal de um meio jornalístico, como de qualquer outra empresa, é a obtenção do lucro.  No livro, O Capital da Notícia, Marcondes trabalha com a idéia de uma equiparação entre notícia e mercadoria, mencionando que a primeira obedece a mesma lógica, tanto de produção como de venda,  de qualquer outra mercadoria, isto é, a adaptação e obediência aos ditames do mercado capitalista.  Em suas palavras:


Notícia é a informação transformada em mercadoria com todos os seus apelos estéticos, emocionais e sensacionais; para isso a informação sofre um tratamento que a adapta às normas mercadológicas de generalização, simplificação e negação do subjetivismo. Além do mais, ela é um meio e manipulação ideológica de grupos de poder social e uma forma de poder político. 


Os imperativos do mercado já estão presentes desde o início da sua produção:

São produzidas para um mercado real e encerram em si a dupla dimensão da mercadoria: o valor de uso e o valor de troca...Uma informação pura e simples não é mercadoria. Para tanto é preciso que ela seja transformada em notícia...O jornal, então, cria, a partir da matéria-prima informação, a mercadoria notícia, expondo-a à venda (por meio da manchete) de forma atraente.


Esta dupla dimensão ocorre em momentos distintos, dentro da visão de Marcondes:

Para o comprador, o valor de uso realiza-se na aquisição do jornal. Lá ele vai buscar a satisfação do desejo que o fez comprar o periódico. Com a leitura ocorre o uso; ao leitor, uma vez absorvida a informação, o veículo impresso (material) não mais interessa. A mercadoria notícia é uma das mais rapidamente perecíveis. Aceleradamente cai seu valor de uso. Para o editor do jornal (assim como para o dono da loja de roupas, o feirante etc.) sua mercadoria tem importância somente enquanto meio para obter dinheiro. O jornal para ele não serve para se ilustrar, mas para aumento de seu capital. A sua perspectiva, portanto, é completamente diferente. No mesmo objeto ele vê um interesse distinto em todos os sentidos daquele do comprador. Para o editor, o valor da mercadoria se realiza na troca.


A consumação dos valores de uso e de troca, com relação a notícia, dependerá do lugar que o sujeito ocupa no mercado, ou seja, daquilo que procura adquirir. 


São dois os clientes que geram o lucro para as empresas da notícia que são os leitores do veículo informativo e os anunciantes de propaganda:

O editor não vende seu produto jornal somente ao leitor; ao mesmo tempo, ele vende espaço publicitário aos promotores da publicidade. (COLETIVO DE AUTORES...,1984, p. 49). IN MARCONDES – p. 26



Para Marcondes:

Ele colocará sua mercadoria, então, em “dois diferentes mercados”, que na verdade não passam de um só: o comprador do espaço publicitário estará visando ao mesmo público, à faixa de leitores do jornal à qual ele pretende ter acesso.


Para que este mercado se torne único,  atendendo tanto aos objetivos do editor quanto ao do anunciante, é necessário que a dupla clientela,  tenha  algum tipo de afinidade entre si:

A parte redacional, portanto, deve ser afinada conteudisticamente de acordo com o espaço publicitário; o público não deve diminuir, pois este é o principal argumento de vendas do editor aos anunciantes, e é ele que é oferecido como potencial de compra.


Com isto as propagandas publicitárias não serão “jogadas” em qualquer veículo comunicativo; Muito pelo contrário, para a compra de um determinado espaço publicitário, o anunciante procurará conhecer quem são os consumidores desse veículo, estabelecendo uma forma  estratégica para atingir diretamente e eficazmente o seu público “alvo”.                                   

3.8. – Indústria Cultural e Imprensa



Antes de entrarmos numa análise mais específica da vinculação entre imprensa e indústria cultural, se faz necessária algumas pequenas considerações à respeito deste termo desenvolvido pela escola de Frankfurt. Como menciona Zuin : 

Adorno e Horkheimer substituíram o termo “cultura de massa” por “indústria cultural” com o intuito de descaracterizar o aspecto de uma cultura que surge espontaneamente das próprias massas, como se fosse uma forma contemporânea de arte popular. Na realidade, na sociedade capitalista avançada, a produção e reprodução da cultura, sob a égide da padronização e da racionalidade técnica, obedece à mesma lógica da produção e reprodução de qualquer outro tipo de mercadoria. 
 


Com esta definição, constata-se alguns dos elementos que justificam a utilização do termo indústria, quando se quer falar em cultura atualmente. A cultura, tal qual como conhecemos hoje, está totalmente submetida ao sistema capitalista e devido a mercantilização de seus produtos, estes em vez de serem chamados de culturais, devem ser nomeados semiculturais, estando inseridos, pois, num contexto de total controle comercial:

No consumo de bens semiculturais, até mesmo o contato com o que é diferente transforma-se em recurso comercial. As nuanças presentes em cada produto servem fundamentalmente para reforçar a própria ideologia de consumo, a qual revela-se na ênfase daquela marca que promete transformar o consumidor em alguém que se destaca perante os outros, ou então que realça seu “autêntico” jeito de ser. Aliás, tal ideologia da personalização também se faz presente na promessa feita pela indústria cultural de que todas as pessoas possuem algo em comum, ou seja, vestem as mesmas roupas e tomam o mesmo refrigerante. Assim, aquilo que promete ser novidade já traz consigo a aprovação do público consumidor, pois a obtenção do lucro não pode admitir possíveis erros.


A personalização de produtos se tornou um dos grandes recursos do marketing para a comercialização, podendo fazer com que duas mercadorias idênticas quanto ao valor de uso, assumam funções distintas que extrapolam a área original da realização deste valor. Segundo Marcondes: 

 Da perspectiva do valor de uso, contudo, existe também toda uma mística na utilização da mercadoria, e é exatamente disso que se aproveita toda a indústria moderna de publicidade. Não se compra uma mercadoria pelo que ela é, mas sim pelo status a ela associado (...)


Cada vez mais aparecem novos tipos de mercadorias que, como valor de uso original, não trazem nenhuma novidade. As mudanças são meramente artificiais, troca-se o pacote, mas o presente continua o mesmo. As inovações que permeiam as novidades de mercado são mais em níveis técnicos e estéticos do que  propriamente funcionais. Nas palavras de Adorno:

Mas o que é novo é que os elementos irreconciliáveis da cultura, da arte e da distração se reduzem mediante sua subordinação ao fim a uma única fórmula falsa: a totalidade da indústria cultural. Ela consiste na repetição. O fato de que suas inovações características não passem de aperfeiçoamento da produção em massa não é exterior ao sistema. É com razão que o interesse de inúmeros consumidores se prende à técnica, não aos conteúdos teimosamente repetidos, ocos e já em parte abandonados. O poderio social que os espectadores adoram é mais eficazmente afirmado na omnipresença do estereótipo imposta pela técnica do que nas ideologias rançosas pelas quais os conteúdos efêmeros devem responder...Sua ideologia é o negócio. A verdade em tudo isso é que o poder da indústria cultural provém de sua identificação com a necessidade produzida, não da simples oposição a ela, mesmo que se tratasse de uma oposição entre a onipotência e impotência.


No jornalismo, esta mesmice reveste-se constantemente com uma nova roupagem, criando aparências que desfiguram a realidade: 

Com efeito, a própria produção da notícia significa a adaptação do fato social a alguma coisa mais rentável. Ele não só é embelezado, limpado, pintado de novo, como ocorre com outras mercadorias na prateleira para atrair a atenção do comprador; o fato social aqui é também acirrado, exagerado, forçado. De qualquer maneira, mudado para vender. É exatamente esse aspecto que foge das análises costumeiras feitas sobre o jornalismo sob esse ponto de vista. Semelhante às outras mercadorias, também no jornalismo o valor de uso não se vende enquanto tal, mas como “aparência do valor de uso”.

Esta aparência do valor de uso para Marcondes pode ser caracterizada como:

O que caracteriza o jornalismo não é somente vender fatos e acontecimentos (que seriam puramente o valor de uso da informação), mas ao transformá-los em mercadoria, explorar e vender a sua aparência  o seu impacto, o caráter explosivo associado ao fato. Isso constrói a sua aparência de valor de uso.


O jornalismo se coloca no mercado como um meio para satisfação de necessidades produzidas que neste caso é a de suprir o leitor de informações que ele “julga” serem importantes, seja  para atualizar-se ou  para entreter-se. Mas será que os jornais e revistas atendem esta demanda? 

(...) as necessidades de informação devem ou ser satisfeitas só aparentemente ou só a curto prazo, para que a demanda se mantenha. |...| Quanto menor for o valor de uso real para o leitor, tanto mais se faz necessária a produção de uma “manifestação do valor de uso” – aparência do valor de uso
 


Aqui aparece, assim como em outros instrumentos da indústria cultural, a questão da promessa que não se cumpre. Para Adorno:

 A indústria cultural não cessa de lograr seus consumidores quanto àquilo que está continuamente a lhes prometer. A promissória sobre o prazer, emitida pelo enredo e pela encenação, é prorrogada indefinidamente: maldosamente, a promessa a que afinal se reduz o espetáculo significa que jamais chegaremos à coisa mesma, que o convidado deve se contentar com a leitura do cardápio.

Com isto, Adorno quer dizer que o princípio de promoção dos produtos da indústria cultural como meios indispensáveis para a obtenção de prazer e satisfação das necessidades, acaba se tornando um engodo para atrair as pessoas. Nas suas palavras:

 O princípio impõe que todas as necessidades lhe sejam apresentadas como podendo ser satisfeitas pela indústria cultural, mas, por outro lado, que essas necessidades sejam de antemão organizadas de tal sorte que ele se veja nelas unicamente como um eterno consumidor, como objeto da indústria cultural. Não somente ela lhe faz crer que o logro que ela oferece seria sua satisfação, mas dá a entender além disso que ele teria, seja como for, de se arranjar com o que lhe é oferecido.
 


O seu marketing é de que a felicidade somente pode ser alcançada por meio dela, seja comprando os produtos mais sofisticados, usando as grifes da moda ou imitando o ídolo do cinema e das novelas. Toda esta propaganda, conta com um arsenal de divulgadores que são as revistas, a TV, os jornais, o cinema, enfim a mídia em geral que cada vez mais se insere no mercado como empresas, deixando evidente o seu o objetivo que é o lucro e consequentemente a manutenção do “status quo”. 


Tanto nas notícias como nas outras produções da indústria cultural é o mesmo tentando se fazer passar pelo outro. A diferença é heterônoma, ditada pelo mercado e, o consumidor, percebe-a  como algo que lhe é próprio. As diferenças e novidades que não são cooptadas e integradas à indústria cultural para serem convertidas em bens de consumo, seja para uma classe A ou B, são proscritas. Adorno fala que:

(...) o conformismo dos compradores, assim como o descaramento da produção que eles mantém em marcha, adquire boa consciência. Ele se contenta com a reprodução do que é sempre o mesmo. Essa mesmice regula também as relações com o que passou. O que é novo na fase da cultura de massas em comparação com a fase do liberalismo avançado é a exclusão do novo. A máquina gira sem sair do lugar. Ao mesmo tempo que já determina o que ainda não foi experimentado porque é um risco...Nada deve ficar como era, tudo deve estar em constante movimento. Pois só a vitória universal do ritmo da produção e reprodução mecânica é a garantia de que nada mudará, de que nada surgirá que não se adapte. O menor acréscimo ao inventário cultural comprovado é um risco excessivo.


Nada escapa ao controle da indústria cultural, conforme diz Adorno:

O entretenimento e os elementos da indústria cultural já existiam muito tempo antes dela. Agora, são tirados do alto e nivelados à altura dos tempos atuais. A indústria cultural pode se ufanar de ter levado a cabo com energia e de ter erigido em princípio a transferência muitas vezes desajeitada da arte para a esfera do consumo, de ter despido a diversão de suas ingenuidades inoportunas e de ter aperfeiçoado o feitio das mercadorias. 



Além da indústria cultural fornecer o que deve ser consumido, também prescreve de que forma o deverá ser, transformando, como menciona Adorno, a diversão em esforço, acarretando assim num certo tipo de violência ao consumidor:

Ao olho cansado do espectador nada deve escapar daquilo que os especialistas excogitaram como estímulo; ninguém tem o direito de se mostrar estúpido diante da esperteza do espetáculo; é preciso acompanhar tudo e reagir com aquela presteza que o espetáculo exibe e propaga. Deste modo, pode-se questionar se a indústria cultural ainda preenche a função de distrair, de que ela se gaba tão estentoreamente.

Isto é,  a indústria cultural além de supostamente suprir a necessidade das pessoas, ela de certa forma organiza estas necessidades, canalizando-as para o consumo de determinado produto. Ela se coloca num lugar onipotente, fazendo com que acreditem que  tudo pode e deve ser satisfeito por ela:

Quanto mais firmes se tornam as posições da indústria cultural, mais sumariamente ela pode proceder com as necessidades dos consumidores, produzindo-as, dirigindo-as, disciplinando-as e, inclusive suspendendo a diversão: nenhuma barreira se eleva contra o progresso cultural (...) Mas a afinidade original entre os negócios e a diversão mostra-se em seu próprio sentido: a apologia da sociedade. Divertir-se significa estar de acordo. Isso só é possível se isso se isola do processo social em seu todo, se idiotiza e abandona desde o início a pretensão inescapável de toda obra, mesmo da mais insignificante, de refletir em sua limitação o todo.



Esta reflexão poderia ser a respeito das condições sociais inerentes na produção de um determinando bem cultural; Nas palavras de Zuin:

Na realidade, não há como separar a produção cultural da própria sociedade que a engendrou. Não há como negar a mediação humana presente no âmago do mais sofisticado ao mais simples produto cultural. Com efeito, os frankfurtianos criticam a concepção de cultura que sente asco apenas em pensar na possibilidade de que todos os produtos artísticos, por mais sofisticados e belos que possam ser, são originários de condições materiais objetivas, respaldadas na debilidade de milhões de excluídos. Essa concepção de cultura tenta, de todas as formas, afastar da memória as suas próprias origens. Como se fosse possível esquecer que essa mesma cultura foi e continua sendo produto da divisão humana entre trabalho manual e espiritual e de todas as relações de exploração subjacentes. 

3.9. –  A Ideologia Cultural Contemporânea

Como qualquer outro produto cultural contemporâneo, a imprensa não deixa lacunas que permitam uma reflexão sobre os interesses latentes que permeiam a reconstrução de um determinado fato, apresentado sob a forma de notícia. Assim como em outros aparelhos ideológicos, a mídia jornalística funciona como um meio formador de valores e opiniões, auxiliando-os num processo de adaptação cultural que as pessoas não se dão conta,  acreditando que são bem informadas, livres para escolher e pensar por si mesmas, no entanto,



(...) cada  um se vê desde cedo num sistema de igrejas, clubes, associações profissionais e outros relacionamentos, que representam o mais sensível instrumento de controle social.


Ainda segundo Adorno:

A cultura sempre contribuiu para domar os instintos revolucionários e não apenas os bárbaros.  A cultura industrializada faz algo mais. Ela exercita o indivíduo no preenchimento da condição sob a qual ele está autorizado a levar essa vida inexorável. O indivíduo deve aproveitar seu fastio universal como uma força instintiva para se abandonar ao poder coletivo de que está enfastiado.


No cerne do  processo de adaptação social, cujo resultado acaba sendo a massificação das consciências, está a exclusão do diferente e o novo é sempre bem visto na medida em que pode ser integrado funcionalmente ao sistema. Esta é a lógica para a manutenção de um sistema que a todo custo deve manter silenciadas suas contradições, utilizando-se para isto do estereótipo, conforme menciona Rouanet:   

O preconceito é uma energia móvel, infinitamente plástica, mobilizável ad-libitum por uma estrutura cuja única lei é a do estereótipo. Lei que impõe a divisão do mundo em categorias abstratas, cuja lógica é a da dissolução de qualquer particular em conceitos vazios, e cujo tabu é a existência da alteridade e da diferença, que precisam ser exterminadas por uma razão positivista que só se sente em segurança na indiferenciação 
.

O indivíduo acaba sendo coagido a se identificar com o sistema, sedimentando uma pseudo-individualidade. Disso decorre uma séria problemática na concepção do termo indivíduo dentro da sociedade atual:
Na indústria, o indivíduo é ilusório não apenas por causa da padronização do modo de produção. Ele só é tolerado na medida em que sua identidade incondicional com o universal está fora de questão. Da improvisação padronizada no jazz até os tipos originais do cinema, que têm de deixar a franja cair sobre os olhos para serem reconhecidos como tais, o que domina é a pseudo-individualidade. O individual reduz-se à capacidade do universal de marcar tão integralmente o contingente que ele possa ser conservado como o mesmo.



Esta falsa identificação com o universal acaba sendo em última instância, nos dias de hoje, a personificação do sistema capitalista na consciência das pessoas. Seja atualmente, ou no passado onde um dos exemplos que pode ser citado é o da identificação da sociedade alemã com o Estado fascista que fazia as pessoas crerem que a vontade deste Estado era também a sua vontade, o que impera é a expropriação da consciência individual e, consequentement,e o fortalecimento da instância objeto da pseudo-identificação. Para Adorno esta falsa identificação está relacionada com a extinção do elemento trágico no cotidiano das pessoas:



Todos podem ser como a sociedade todo-poderosa, todos podem se tornar felizes, desde que se entreguem de corpo e alma, desde que renunciem à pretensão de felicidade. Na fraqueza deles, a sociedade reconhece a sua própria força e lhes confere uma parte dela. Seu desamparo qualifica-os como pessoas de confiança. É assim que se elimina o trágico...Hoje, o trágico dissolveu-se neste nada que é a falsa identidade da sociedade e do sujeito, cujo horror ainda se pode divisar fugidiamente na aparência nula do trágico. Mas o milagre da integração, o permanente ato de graça da autoridade em acolher o desamparado, forçado a engolir sua renitência, tudo isso significa o fascismo.



Como já foi dito anteriormente, para concretizar essa pseudo-identidade, há na indústria cultural um grande número de instrumentos que atuam conjuntamente no universo social. Entre eles estão os vários meios de comunicação de massa, conhecidos como mídia, que têm um poder sem precedentes na veiculação de valores e estereótipos que contribuem para tal concretização:



(...) as informações sobre temas sociais e políticos são em geral absorvidas durante o tempo livre: transmitidas pela indústria cultural, através do rádio, da televisão e da imprensa, essas informações banalizadas, se tornam inofensivas, e seu eventual núcleo verídico é por assim dizer neutralizado. Sua verdadeira função é manter em circulação os estereótipos dos quais se alimentam intelectualmente os indivíduos.


Na sociedade moderna existe uma abundância de informações, mas que não levam ao despertar de uma consciência política. Uma das razões por que essas informações se tornam banalizadas e neutralizadas, isto é, colocadas fora de seu contexto verídico, é em virtude do advento da personalidade como parâmetro para se entender realidades político-sociais:



Numa sociedade íntima, todos os fenômenos sociais, por mais que fossem impessoais em sua estrutura eram convertidos em questões de personalidade, com a finalidade de adquirirem um sentido. Os conflitos políticos são interpretados em termos do jogo das personalidades políticas; a liderança é interpretada em termos de “credibilidade”, mais do que em termos de proezas. A “classe” de alguém parecia ser o produto da condução e da habilidade pessoais, mais do que uma determinação social sistemática. Diante da complexidade, as pessoas procuravam algum princípio interior e essencial, uma vez que a conversão dos fatos sociais em símbolos de personalidade só pode ser bem-sucedida quando as complexas nuanças da contingência e da necessidade estão retiradas de cena. 



Ainda segundo esse autor:



O mito hoje predominante é que os males da sociedade podem ser todos entendidos como males da impessoalidade, da alienação e da frieza. A soma desses três constitui uma ideologia da intimidade: relacionamentos sociais de qualquer tipo são reais, críveis e autênticos, quanto mais próximos estiverem das preocupações interiores psicológicas de cada pessoa. Esta ideologia transmuta categorias políticas em categorias psicológicas. 


Antes de prosseguirmos nessa análise da atuação dos elementos da ideologia na cultura contemporânea, se faz necessário um pequeno resgate da questão do aparecimento da personalidade no âmbito das relações públicas. Para Sennett essa nova forma de presentificação da personalidade causou profundas modificações no universo social que então começou ser chamada de sociedade intimista. É um processo cujas origens estão enraizadas no século passado:  



A entrada da personalidade para dentro do domínio público, no século XIX, preparou a base para essa sociedade intimista, induzindo as pessoas a acreditarem que os intercâmbios em sociedade eram demonstrações de personalidade, e compondo de tal modo a percepção da personalidade que os conteúdos dela nunca chegavam a se cristalizar, e desse modo engajando numa busca obsessiva e infindável de pistas de como os outros e eles próprios eram “realmente”. 


Começa a reinar o interesse em querer conhecer a pessoa na sua intimidade, considerando os elementos presentes no seu comportamento público:



No século passado havia um relacionamento íntimo entre o tomar as aparências como sinais de personalidade e o tornar-se silencioso na vida corrente. À primeira vista, o relacionamento parece ilógico, uma vez que tomar as aparências de alguém seriamente, como sinais do eu, implica uma intrusão ativa, até mesmo de intromissão, em sua vida.. 



Com isso, as pessoas começaram a sentir-se constrangidas dentro de um ambiente impessoal, pois sabiam que o seu “eu” e como consequência seu espaço íntimo estavam sendo submetidos a um certo tipo de violação. Conforme afirma Sennett: 



O público ficou, assim, esvaziado daquelas pessoas que desejavam ser expressivas nele, quando os termos da expressão se deslocaram da apresentação de uma máscara para a revelação da personalidade de alguém, do rosto de alguém, atrás da máscara que esse alguém usa no mundo.



Uma pessoa não pode se imaginar representando diante de seu meio ambiente, representando com os fatos de sua posição na sociedade, representando com suas aparências diante dos outros, porque tais condições agora são parte integrante dela própria. 



Esse constrangimento fêz com que as pessoas começassem a se afastar da vida pública e acreditarem que a sua personalidade era aquilo que elas apresentavam concretamente no universo impessoal. Para Sennett os meios de comunicação eletrônicos não são os responsáveis por esse novo tipo de comportamento em escala global, pois 



(...) os impulsos para se retrair da vida pública começaram bem antes do advento dessas máquinas; não são aparelhos infernais, de acordo com o cenário habitual da tecnologia retratada como um monstro; são instrumentos inventados pelo homem para satisfazer necessidades humanas. As necessidades que a “mídia” eletrônica vem satisfazendo são esses impulsos culturais que se formaram durante todo século e meio que passou, para se retrair da interação social a fim de saber mais e sentir mais, como pessoa. Essas máquinas são parte de um arsenal de combate entre a interação social e experiência pessoal.



A mídia atua de forma ambivalente no seio da sociedade:



A “mídia” elevou infinitamente o conhecimento que as pessoas tinham daquilo que transpira na sociedade, e inibiu infinitamente a capacidade de as pessoas converterem esse conhecimento em ação política.

Para Adorno o processo de veiculação estereotípica realizado pela mídia, chamado de clima cultural geral
 é um dos determinantes da ideologia e da personalidade do indivíduo massificado:



(...) Se o nosso clima cultural foi padronizado sob o impacto do controle social e da concentração tecnológica a um grau sem precedentes, podemos esperar que os hábitos de pensamento dos indivíduos reflitam essa padronização, da mesma forma que refletem a dinâmica de sua própria personalidade. Tais personalidades podem, na verdade, ser produtos dessa padronização (...)
 


Existem dois mecanismos de suma importância fomentadores desse clima e que também funcionam como agentes perpetuadores:



Basta mencionar, aqui, que entre esses determinantes culturais estão as tendências, estimuladas pelos media, à estereotipia e a personalização, que levam os indivíduos a uma percepção inexata da realidade. A estereotipia é a tendência a perceber o mundo de acordo com categorias rígidas, clichés que em sua generalidade vazia impedem qualquer experiência concreta e qualquer contacto efetivo com o mundo exterior. A personalização é uma forma de corrigir a estereotipia através de uma particularização aparente. Os processos anônimos da cultura são reconduzidos a determinações personalizadas: grandes homens ou homens medíocres, homens “honestos ou desonestos. À generalidade abstrata do mundo organizado de acordo com categorias estereotipadas corresponde a particularidade igualmente abstrata de uma ordem regida por pessoas, e não por processos objetivos.


Sennett relaciona essa tendência a personalização com o avanço da personalidade sobre o espaço público que ocorreu no século passado, onde começou a invocar-se categorias psicológicas para a compreensão de fenômenos sociais:

 

Os homens passaram a crer que eram os autores de seu próprio caráter, que cada acontecimento de suas vidas precisava ter uma significação em termos da definição do que eram eles; mas aquilo que era essa significação, as instabilidades e contradições de suas vidas tornavam difícil dizer. Ainda assim, a mera atenção e o envolvimento em questões de personalidade aumentou cada vez mais. Gradualmente, essa força perigosa, misteriosa que era o eu, passou a definir as relações sociais. Tornou-se um princípio social. Nesse ponto, o terreno público de significação impessoal e de ação impessoal começou a diminuir. 
 


Contudo, Adorno parte da  premissa de que essas tendências não começam no século XIX com o declínio do homem público, como menciona Sennet, e sim já está presente na origem da razão positivista. 



Para Sennett, um dos princípios que está relacionado com a forma estereotípica das pessoas atuarem na sociedade, é o narcisismo. Este princípio pode ser caracterizado como uma busca de gratificação e ao mesmo tempo sua evitação por parte do eu, além do que:



Este estado psíquico não é criado por uma condição cultural: é uma possibilidade de caráter para qualquer ser humano. Mas pode encorajar-se o narcisismo através de desenvolvimentos culturais, que poderá então variar de expressão de uma época para outra, de modo que em algumas circunstâncias pode parecer cansativo, em outras patético, ou em outras ainda, uma aflição compartilhada em comum. 


Mas de que maneira o narcisismo relaciona-se com a estereotipia? Segundo Sennett:



Para que uma cultura encoraje o narcisismo, ela deve, portanto,  desencorajar as pessoas com relação ao tomar. Ela precisa desviá-las de um senso de interesse próprio que tenham, suspendendo a faculdade de julgar novas experiências e estimulando a crença de que esta experiência, a cada momento, é absoluta. Esta diversão do julgamento é aquilo que a entrada da personalidade no domínio público no século passado havia iniciado. 
 


Esta suspensão de julgamento próprio é a base do pensamento estereotipado que impede as pessoas de experenciarem por si mesmas determinado fato, atribuindo a uma personalidade pública, seja política ou artística, tal experiência por ela:



Na medida em que um político em público suscite a crença em si mesmo como pessoa, aqueles que são crédulos perdem, na mesma medida, o senso deles próprios: a suspensão de juízo, através dos modos da passividade ou da incerteza que a observávamos, num contexto público artístico. Ao invés de julgá-lo, seus ouvintes querem ser emocionados por ele, experimentá-lo. A mesma coisa é verdadeira em uma “personalidade” política: seus ouvintes também perdem um senso de si mesmos. Concentram-se em saber quem ele é, ao invés de saber em que poderia ele ajudá-los.
 


Eis aqui o poder atribuído e assumido por uma personalidade pública:



O poder da personalidade é aquele em que uma aparição pública, num determinado momento, pode subitamente difundir o peso do passado, a memória das antigas injúrias, as convicções de toda uma vida. Para que uma multidão seja a esse ponto pacificável, é preciso que o aparecimento e o comportamento de uma pessoa vigorosa sejam tidos como uma situação absoluta. A perda de memória ocorre quando a pessoa deixa de medir e testar a figura pública em termos de suas ações, suas proezas, sua ideologia. Um tal julgamento de substância, uma tal atenção ao “texto”, formaria o interesse egocêntrico de um grupo. Códigos de significação imanente são inimigos do exercício desse interesse egocêntrico. Esses códigos são os termos da secularidade moderna.


Estes códigos são os próprios estereótipos que impregnam a nossa cultura. Estereotipia e personalização caminham juntas. Ambas são as forças sem as quais o clima cultural perde a sua dupla função que de um lado é o favorecimento da aparição de personalidades narcísicas e de outro a manutenção do status quo, isto é, da identificação das pessoas com o sistema. Para Rouanet:  



Do jogo desses dois mecanismos, associado à ignorância factual da maioria dos indivíduos com relação a temas de caráter social e econômico, decorre, em geral, uma adesão de conjunto aos valores do statu quo, compatível com discordâncias tópicas com relação a alguns dos seus aspectos.
 



E nas palavras de Sennett:



Na vida social moderna, os adultos precisam agir narcisisticamente, a fim de agirem de acordo com as normas da sociedade. Pois essa realidade está de tal modo estruturada que a ordem, a estabilidade e a recompensa aparecem somente na medida em que as pessoas que trabalham e agem dentro destas estruturas tratam as situações sociais como se fossem espelhos do eu, e ficam com isso defletidas do exame dessas formas enquanto tendo uma significação não pessoal. 



Ainda segundo esse autor:



A classe como condição social, com regras próprias, regras essas que podem ser mudadas, está perdida de vista. As “capacitações” de alguém determinam a situação;  jogar com os fatos de classe se torna penoso, porque a pessoa pareceria estar jogando com fatos muitos próximos à natureza íntima do eu. 


Para Marcondes a personalização favorece o enfraquecimento da consciência política dos indivíduos, devido a essa desvinculação da realidade com o universo macro-social:



Na personalização espelha-se a matriz do discurso burguês, de forma geral, tal como se vê também na histografia e nas ciências sociais. As determinações histórico-estruturais dos fenômenos, como responsáveis pelas ocorrências no que se refere à política e à economia sobre o dia-a-dia são desprezadas. Os fatos aparecem soltos, sem relacionamento com fatores internos macrossociológicos da realidade.


A imprensa de um modo geral trabalha muito com este mecanismo de personalização:



A personalização da notícia conduz, assim, tanto ao endeusamento quanto à execração individualizada dos agentes sociais, mantendo seus verdadeiros suportes, as classes e agrupamentos estruturais maiores, totalmente distantes dos fatos e de suas implicações.


Na época do nazismo, a personalização foi amplamente utilizada pelos meios de comunicação de massa, conforme menciona Marcondes:  



O exemplo mais radicalizado dessa política deu-se durante a perseguição fascista. Lá (...), o Estado encampou a perseguição dos “inimigos públicos” e oficializou a campanha de encontrar, em pessoas isoladas a causa de graves crises sociais: nos judeus, nos comunistas, nos estrangeiros. 

A questão que surge é de como vão se justificando e disseminando tais atitudes. Para Adorno:  



O caráter potencialmente fascista tem que ser visto como produto da interação entre o clima cultural favorável ao preconceito e as respostas psicológicas a esse clima. Tal clima é constituído não somente por fatores externos como as condições sociais e econômicas, como pelas opiniões, idéias, atitudes e comportamento que parecem ser do indivíduo mas que na verdade não se originaram nem em sua reflexão autônoma nem em seu próprio desenvolvimento psicológico, mas resultam da circunstância de que esse indivíduo pertence à nossa cultura (...)
 (p. 294  


Além do clima,  é essencial uma análise dos fatores psíquicos que propiciam a adesão dessas pessoas a esse tipo de irracionalidade, pois: 



A personalidade, uma vez constituída, constitui um sistema, que predispõe o indivíduo à aceitação de certas ideologias, e à rejeição de outras.


Também é na subjetividade que os frankfurtianos buscaram uma compreensão do fenômeno social fascista:



A situação objetiva do indivíduo parece uma fonte improvável de tal irracionalidade; devemos investigar, ao contrário, a esfera em que a psicologia encontrou as fontes dos sonhos, fantasias, e interpretações distorcidas do mundo – em outras palavras, as tendências profundas da personalidade...Diante da alegação de que a propaganda fascista ilude os indivíduos...podemos perguntar: por que se iludem eles tão facilmente? Devido à sua estrutura de personalidade, devido a configurações há muito estruturadas, compostas de esperanças e aspirações, receios e ansiedades, que os predispõem a certas crenças e os torna resistentes a outras.
 


Para Rouanet, 



(...) as ideologias têm uma existência trans-individual de caráter histórico e macro-societário, mas sua apropriação pelo indivíduo está ligada a um determinismo psíquico, derivado das “necessidades de cada personalidade”. Essas necessidades se manifestam sob a forma de desejos e impulsos emocionais.
 


Em contra partida, considerando o  fato de que cada vez mais as “necessidades” de cada personalidade estarem se tornando as mesmas com o processo de massificação acionado pela indústria cultural, Rouanet faz a seguinte ponderação:

O importante não é somente determinar em que medida um certo tipo de personalidade leva a certas opções ideológicas, mas em determinar em que medida o complexo ideológico objetivo, materializado na cultura, se infiltra em todos os tipos de personalidade.

Conforme menciona Rouanet, isto não quer dizer que atualmente não haja participação dos determinantes psíquicos atuando nas escolhas que as pessoas fazem, mas:

 O fato de que essas “afinidades eletivas” não sejam mais claras e de que as correlações sejam estatisticamente pouco impressionantes não significa que a influência da motivação psicológica seja inexistente, mas significa, sim, que as contra-influências do Espírito Objetivo são suficientemente fortes para permear todos os indivíduos, independentemente de sua estrutura psíquica.


Com toda a massificação de consciências, segundo Rouanet ainda existem diferenças entre tipos de personalidade, mas estão submetidas ao denominador comum da indústria cultural:

( ... ) o fim da individualização não significa a dissolução dos mecanismos psicológicos e sim sua encampação pelo poder.  Não significa, tampouco, a homogeneização dos tipos psicológicos, pois é na preservação da diferença entre esses tipos que os objetivos unitários do sistema são atendidos com o máximo de flexibilidade.


Para Rouanet:

O ponto de cruzamento entre a cultura e a personalidade está no elemento comum a ambos, que é a estrutura estereotípica: a primeira fornece à segunda os estereótipos de que esta necessita, em graus e modalidades variáveis, para uma integração relativamente não-problemática com o social.


O que está em jogo é que a sobrevivência dos indivíduos na nossa sociedade está cada vez mais dependendo dessa integração com o sistema social em que o preço a ser pago é o da renúncia a qualquer tipo de individualização. Vimos como a cultura realiza este processo em massa nas pessoas, através dos mídia; Agora partiremos para uma análise dos mecanismos psicológicos que atuam numa relação dialética com a cultura de massas, formando com esta, o elo para a produção do indivíduo massificado. 

3.10. A Psicologia do Indivíduo Massificado


Um dos principais mecanismos psicológicos que atua no psiquismo do homem moderno conduzindo-o para uma total aderência junto a consciência de massas e consequentemente colaborando para sua própria desindividualização é a identificação que pode, em termos psicanalíticos ser definida da seguinte maneira: 

Processo psicológico pelo qual um sujeito assimila um aspecto, uma propriedade, um atributo do outro e se transforma, total ou parcialmente, segundo o modelo desse outro. A personalidade constitui-se e diferencia-se por uma série de identificações.


Esse mecanismo não é fruto da cultura moderna. É um mecanismo que está presente desde os primórdios da história da humanidade. Para Freud esse conceito é de suma importância e é considerado mais do que um mero mecanismo psicológico:

Na obra de Freud, o conceito de identificação assumiu progressivamente o valor central que faz dela, mais do que um mecanismo psicológico entre outros, a operação pela qual o sujeito humano se constitui.


Contudo, Rouanet em sua tese afirma que essa identificação assumiu outros contornos na sociedade moderna, diferentes da época em que Freud elaborou a teoria psicanalítica. 


Um fator de fundamental importância para se compreender as nuanças sofridas pela identificação tal qual se apresenta atualmente, é o declínio da figura paterna no espaço familiar. Hoje, a estrutura familiar, assim como a sua função, é bem diferente da família burguesa do início do século, conforme compara Rouanet:  

Se a família é por excelência a instância mediadora através da qual os valores societários são introjetados no indivíduo e são modeladas as estruturas caracteriológicas funcionais para o sistema de dominação, é também uma reserva de intimidade, que até certo ponto funciona como anteparo entre o indivíduo e a sociedade. Esfera da interioridade, a família proporciona um quadro afetivo, não regido pelos valores de troca, em que os indivíduos são valorizados por si mesmos, e não como unidades do processo econômico, ou como titulares de papéis societários.

A crescente unidimensionalização da sociedade está abolindo, uma por uma, essas reservas, capazes de opôr um dique às influências diretas do  todo, o que é especialmente evidende no caso da família: ela está perdendo aos poucos sua função educadora, e o processo de socialização e ideologização vai sendo aos poucos assumido diretamente pela sociedade global, através de instâncias extra-familiares.


Antes existia um intermediário na constituição da personalidade do sujeito que era a figura do pai. Com a resolução do conflito edípico, essa figura era internalizada  sob a forma de uma estrutura psíquica chamada de Superego. Hoje a identificação, mesmo a primária, já é feita diretamente com uma cultura ideológica que se promulga como única realidade:  

Se a ideologia confunde-se, hoje em dia, com a realidade, vale dizer, com a cultura, segue-se que a crítica da ideologia se confunde com a crítica da realidade...Se a ideologia é a realidade enquanto aparência, trata-se de descobrir a realidade enquanto essência – a realidade profunda da qual a realidade da cultura é simples manifestação de superfície – não para dissolver a ideologia, mas para liberá-la, desprendê-la do seu envolvimento no real repressivo, restituí-la à sua autonomia de verdade virtual, desfazendo a impostura Iluminista, que consiste em apresentar esse virtual como já realizado.

Esse é o poder da cultura: assumir-se enquanto realidade, e mais, como a única possível. A sua verdade não pode ser questionada e para isso a formação de indivíduos autônomos representa uma ameaça para ela. Não há garantia em deixar que cada psiquismo, mesmo com uma instância altamente rígida como o Superego da época Vitoriana, assuma as decisões do que é certo ou errado. Estas já devem ser pré-estabelecidas por algo que transcende os indivíduos e que os aglomera e os prende numa espécie de gravitação orbital em torno de um mesmo Sol, seguindo uma única direção. Segundo Rouanet:



Hoje, como antes, a coesão social depende da adesão do indivíduo ao sistema; mas se no passado essa adesão era obtida através do controle exercido sobre os impulsos do Id pelo Ego, e pela província do Ego que representa o social – o Superego – hoje essa adesão é obtida, num certo sentido, não pela repressão do Id, mas por sua liberação...O Ego é deposto, e o Superego, mandatário pouco confiável, perde seus poderes de representação. O Id está livre. Com uma pequena condição – a de obedecer, cegamente, à sociedade global.

   
Olhando desse ângulo, é uma outra psicologia que se vê, as instâncias psíquicas migraram do sujeito e a suas funções foram assumidas pela cultura industrial nas sociedades totalmente administradas. Com essas considerações, trabalharemos com o conceito de identificação dentro de uma óptica frankfurtiana:   



Adorno e Horkheimer utilizam o conceito de forma ao mesmo tempo mais geral e mais diferenciada. A identificação é a arma absoluta da razão Iluminista. Seu objetivo tendencial é integrar todos os indivíduos no sistema, através de um processo de identificação direta ou mediatizada. Em última análise, cada indivíduo deve assimilar-se à ordem Iluminista, e assimilá-la à própria substância. No limite, o sujeito deve unificar-se com a cultura, transformar-se ele próprio, na cultura. 


O indivíduo acaba sendo “engolido” pelo Todo e cada vez são mais escassas as alternativas para que se emane o discurso do particular. Como vimos é uma identificação com o mundo realizada em parte pelo mecanismo psíquico que leva esse nome. Nas palavras de Rouanet:



Entre os mecanismos psicológicos ativados pelo poder para induzir à identificação com o existente, figura, antes de mais nada, a própria identificação. Que pode ser vista, assim, não somente como objetivo, mas como instrumento...O duplo uso do termo é recoberto pelo conceito frankfurteano de mímesis. Como na poética de Aristóteles, mímesis é imitação – o processo pelo qual a realidade é copiada pelo sujeito, que tende a assimilar-se a seu objeto. 


Como Rouanet menciona acima, a identificação assume funcionalmente, dentro da concepção frankfurtiana, dois papéis que se complementam mutuamente. Considerando a sua dupla função simultânea, instrumento e objetivo, a escola de Frankfurt utilizará o conceito de mímeses, redefinindo, portanto, o termo identificação teorizado pela psicanálise. Para Rouanet a mímeses também é um processo arcaico que marca tanto o indivíduo quanto a própria humanidade:



Na origem da espécie, como na origem do indivíduo, a mímeses é a única forma de relacionamento possível entre sujeito e objeto. O selvagem imita a natureza, traduzindo, na dança, os seus rítmos, assim como a criança imita, nos gestos, maneiras de falar e estilos de pensamento, o modelo adulto. 

  
A realidade copiada pelo homem primitivo era a própria natureza. Através dos rituais e trajes o homem tentava imitar a natureza que era compreendida como um Ser animado onde cada uma de suas manifestações era dotada de vontade própria. 


Nos rituais estabelecia-se uma espécie de diálogo em que o homem supunha, seja por sacrifícios ou pela dança, presentear os deuses da natureza ou apaziguar sua fúria. O objetivo da imitação era se tornar um Ser como ela para que o diálogo pudesse vir a realizar-se.


Na atualidade, não é mais a natureza que é imitada e sim a própria cultura, ou seja, “natureza morta” que abole qualquer forma regressão mimética que implique num reencontro entre homem e natureza, salvo uma exceção: 



A síntese original sobrevive apenas em sua forma quantitativa contemporânea, no saber positivista, caricatura da mímesis, que preserva, na fórmula científica, a unidade do diverso e do idêntico. A mímesis transforma-se em paródia de mímesis. A unidade primitiva com a natureza converte-se em assimilação integral do indivíduo à cultura. Como certos insetos, o homem sobrevive graças à falsa mímesis – assumindo as cores do meio ambiente, ou fingindo-se de morto. 

  
Contudo o que se vê não é um reencontro do Homem com a natureza e sim sua absorção pela cultura. O Homem deixa de pensar por si mesmo e passa a ser totalmente pensado por ela. Em última instância ele está totalmente identificado com algo morto, pois a cultura é a natureza transformada pela ação do trabalho, supostamente para servir e ser dominada pelo homem. Este é o princípio da razão positivista; De que o homem venceu a natureza transformando-a em cultura para servir aos seus próprios interesses. Só  não é lembrado o fato de que para tal conquista está incluído um preço e o preço a ser pago é a morte do próprio sujeito enquanto indivíduo. Morte que significará a sobrevivência do Sujeito dentro de seu habitat cultural. A falsa mímesis portanto, é o mecanismo de sobrevivência do Homem moderno no seu ambiente de vida. Para Rouanet:



O sucesso só pode ser obtido através da imitação. Por isso o indivíduo responde a tudo o que ouve e vê ao seu redor – não só com sua consciência mas com todo o seu ser – imitando os traços e atitudes de todas as coletividades de que participa...O indivíduo só consegue sobreviver quando se torna o eco do seu meio ambiente, repetindo-o e imitando-o, quando se adapta a todos os grupos poderosos aos quais se afilia, quando se converte, de ser humano, no membro de uma organização, quando sacrifica suas potencialidades à boa vontade de tais organizações e à perspectiva de alcançar nelas alguma influência. 


Essa adaptação é mais do que uma simples imitação, como menciona Rouanet: 



Se a adaptação ao existente é o objetivo, seu principal instrumento é a cultura de massas – a indústria cultural – cuja estética é a mímesis...Sua poética tende não somente à imitação do real, mas, no limite, à fusão com o real. 


O processo de fusão Homem-Cultura não foi totalmente harmônico no decorrer da história:



Durante o capitalismo liberal, os impulsos socialmente indesejáveis eram suprimidos ou sublimados. Na etapa atual do capitalismo, não há mais impulsos proibidos. Pois todos são, de saída, funcionais para o sistema, que os modela, antes mesmo que aflorem.


A nossa sociedade não é  mais a da repressão, como caracterizava-se o contexto social em que Freud elaborou sua teoria, e sim o de seu extremo oposto que é a liberação total dos impulsos. Mas esses impulsos não aparecem na sua forma bruta, sendo primeiramente modelados pela cultura e depois canalizados para diversos fins que se interligam para atingir um único objetivo, a perpetuação do existente. Para isso o Homem é coagido a se identificar plenamente com a cultura através da falsa mímeses. A cultura porém,  por si só não conseguiria induzir um processo identificatório; Ela precisa de modelos, isto é, de pessoas que representem os seus valores e ideais, ou melhor, que sejam a sua encarnação. No fascismo, o líder é a pessoa que assume tal mister:   



O fascismo é a forma patológica de captura, pelo poder, do velho sonho mimético do homem...Em termos de psicologia coletiva, o fascismo se caracteriza pela manipulação metódica do impulso mimético. O líder fascista oferece às massas a possibilidade de satisfazer o antiquíssimo desejo de identificação com um modelo. 


A questão do declínio do poder do pai, como foi mencionada anteriormente contribuiu para facilitar essa identificação: 



(...) a sociedade sem pai, impede a dissolução harmoniosa do conflito edipiano através da identificação com a imago paterna, e facilita a identificação espúria com pais apócrifos, como o líder carismático. 


Contudo, para Rouanet a identificação com o pai, acarretava o aparecimento de indivíduos autônomos com personalidades fortes e o que  aparece no fascismo é um outro tipo identificação que assemelha-se mais ao mecanismo da introjeção:  



É bem possível que a identificação com o Fuehrer constitua um movimento regressivo não para a fase relativamente tardia da identificação com o pai, responsável pela liquidação do Édipo, mas para um identificação mais arcaica – a característica da fase oral, e que se manifesta através do devoramento narcisista do corpo materno.


É um tipo de indução a um estado hipnótico, onde o indivíduo se submete totalmente a vontade do Fuehrer. Para Sennett: 



Aqueles que caem sob o encanto de uma personalidade poderosa tornam-se passivos, esquecendo-se de suas próprias necessidades quando são empolgados. O líder carismático, desse modo, consegue controlar a sua platéia, mais plenamente e de modo mais mistificador do que a antiga e civilizadora mágica da Igreja. 


Um dos fatores que faz com que as pessoas acabem sendo iludidas facilmente pela personalidade do líder, está no ponto de  todo o seu interesse voltar-se para o âmbito da vida privada do mesmo, deixando de lado a compreensão da sua atuação no domínio público:



De fato, é preciso que o próprio líder não tenha qualquer qualidade titânica, ou satânica, a fim de ser carismático. Pode ser caloroso, familiar e doce;  pode ser sofisticado e afável. Mas ele aglutinará e cegará as pessoas de modo tão seguro quanto uma figura demoníaca, se puder centralizar a atenção delas na questão de seus gostos, daquilo que sua mulher está vestindo em público, do seu amor pelos cães.
 


Na época da Indústria Cultural, o que muda é o fato de que enquanto 



(... ) no fascismo, a identificação com idéias só é possível através da pessoa do líder; a cultura de massas prescinde da mediação do líder, desde que as idéias se convertam, de alguma forma, em pessoas, e sempre que as relações sociais, forças incompreensíveis, se humanizem, permitindo que as tragédias coletivas sejam vividas como psicodramas.


Atualmente não existe mais um único líder, como no fascismo; São várias as pessoas que são veiculadas pelos mídia como modelos e que assumem tal função: 



A liderança se dispersa, se despersonaliza, e se investe no que Freud chama de “líderes secundários”, que encarnam as idéias e valores abstratos, essencialmente irracionais, responsáveis pela coesão do grupo. A identificação ao sistema é assegurada através da identificação com esses líderes secundários.


Vimos como o enfraquecimento do espaço familiar, propiciou uma tendência ao submetimento dos indivíduos às figuras carismáticas. Mas quais são os outros elementos  que estão envolvidos nessa identificação? Para responder a esta questão precisamos analisar um outro mecanismo atuante na psicologia de massas denominado de projeção.  


Para Freud projeção significa basicamente:


Projeção é o mecanismo pelo qual o sujeito expulsa de si e localiza no exterior - pessoa ou coisa - qualidades, sentimentos, desejos que não aceita em si mesmo. É um mecanismo de defesa que se encontra particularmente na paranóia, mas também no pensamento normal. O aspecto normal da projeção consiste na tendência a procurar no mundo exterior a origem da sensação de desprazer


Encontramos em Rouanet interessante complemento a essa definição:


Para Freud, o organismo é submetido a duas formas de excitação, geradoras de desprazer: as que vêm do exterior, e podem ser evitadas pela fuga, e as que vêm do interior, e contra as quais não existe, no início, uma proteção eficaz. A projeção aparece assim como o meio de defesa original contra excitações internas excessivamente intensas, pelo qual o sujeito desloca tais excitações para o exterior, o que permite-lhe defender-se pela fuga.


A projeção pode portanto ser encarada como um mecanismo de defesa inicialmente necessário para o equilíbrio psíquico do indivíduo, mas que pode ter um desenvolvimento patológico.


A tendência projetiva, que desempenha um papel positivo na medida em que fornece a motivação para traçar as fronteiras entre o mundo interior e o exterior, e como tal exerce uma importante função epistemológica, transforma-se numa fonte de ilusões quando leva, como no animismo, à construção de uma realidade supra-sensível, e torna-se mórbida quando conduz, como na fobia, à fuga diante de um perigo exterior imaginário, ou, como na paranóia, à extrojeção do conflito, sob a forma de um sistema delirante.


Ainda Rouanet ( 1989 ) traz importante contribuição ao entendimento da projeção não patológica, ao inseri-la como parte do próprio processo de percepção.


Num certo sentido, toda percepção é projeção. Pois o mundo dos objetos é constituído pela impressão recebida pelos sentidos, mas também pelo trabalho de reflexão pelo qual o sujeito elabora esse material e o restitui sob a forma de percepção estruturada.


Segundo Adorno e Horkheimer: 


Para refletir a coisa como é, o sujeito deve restituir mais que o que dela recebe. Recria o mundo fora de si, com base nos traços que ele deixa em seu aparelho sensorial: a unidade da coisa na variedade de suas propriedades e dos seus estados. E constitui assim, retrospectivamente, o Ego, enquanto aprende a dar sua unidade sintética não somente às impressões externas, mas também às internas, que se separam pouco a pouco das primeiras. O Ego idêntico é o último produto constante do  projeção.


A projeção, portanto, define-se como um mecanismo da percepção que permite a elaboração de uma visão unificada do campo sensorial, através dos múltiplos estímulos que o mesmo recebe do mundo externo.


Como vimos, a verdadeira projeção consiste numa estruturação da realidade externa a partir de processos psíquicos internos ao sujeito, mas tais processos incluem a capacidade de reflexão sobre as informações vindas de fora, veiculadas através do aparelho sensorial. O exterior é parcialmente modelado pelo interior, mas esse interior não é vazio ( seus conteúdos vêm do mundo exterior ) nem passivo ( tais conteúdos são trabalhados reflexivamente pelo sujeito ), de modo que o que é posto no real não é uma subjetividade arbitrária ( ... ).


Por outro lado, quando há algum desequilíbrio nesse processo psíquico,  já não temos mais a projeção e sim a falsa projeção. Esse termo foi utilizado por Adorno e Horkheimer para definir a projeção em sua forma patológica, e uma de suas manifestações pode ser caracterizada pela anulação do objeto externo, através de sua reconstrução apenas com base nos  referenciais internos do próprio sujeito:

( ... ) a projeção é falsa quando constrói o real a partir da cega produtividade do próprio sujeito, sem dispor de qualquer material recebido de fora; e é falsa quando recebe esse material, mas não o reflete, e devolve ao mundo exterior os mesmos fatos transmitidos pelos sentidos. Nos dois casos, a projeção constrói uma realidade delirante: o objeto não é compreendido, mas cancelado

O primeiro tipo da falsa projeção, enquanto construção do real por intermédio unicamente da produção imaginária do sujeito pode ser encontrada no anti-semitismo:


O anti-semita atribui à sua vítima os impulsos próprios, condenados pelo Superego. As pulsões do Id são extrojetadas, sob a forma de forças diabólicas: o mundo se transforma num sistema persecutório, povoado por entidades hostis. O judeu é inventado pelo anti-semita para que seus fantasmas eróticos e agressivos possam encontrar um corpo. Os estereótipos anti-semitas segundo os quais os judeus são parasitários, apátridas, homicidas e sexualmente incontinentes exprimem o velho desejo mimético, reprimido pelo Iluminismo, de um reencontro com a origem, além das fronteiras nacionais, da ética do trabalho, dos tabus culturais que vedam o incesto e o parricídio.


O segundo tipo de falsa projeção, pode ser verificado num processo inverso ao qual citamos anteriormente, onde o sujeito nada restitui ao objeto externo, isto é, a impressão que este último emite acaba sendo devolvida-lhe sem nenhuma transformação ou acréscimo, restringindo sua dimensão através de uma  redução à mera aparência:

 “Quando o sujeito não consegue mais restituir ao objeto o que dele recebe, não se torna mais rico, mas mais pobre. Perde a reflexão em ambos os sentidos: não refletindo mais o objeto, cessa de refletir sobre si e perde a capacidade da diferenciação. Em vez de ouvir as vozes da consciência, ouve vozes.; em vez de entrar em si mesmo para redigir o protocolo de seu próprio desejo de poder, atribui a outros os protocolos dos sábios de Sion. Exorbita-se e atrofia-se ao mesmo tempo. Atribui sem medida ao mundo exterior o que está nele; mas o que lhe atribui é o puro nada.”


Em Adorno e Horkheimer, a falsa projeção está intrinsecamente ligada ao Iluminismo, mais precisamente ao Positivismo, com sua prerrogativa de um sujeito que deve conhecer o objeto de maneira neutra, sem nele interferir, para que a observação seja “fidedigna” e “verdadeira”, a fim de se preservar a “objetividade do real”, prerrogativa essa falsa uma vez que elimina a possibilidade de crítica e reflexão desse mesmo real, dando margem a toda uma série de confusões e ilusões, porém, o que é pior, com roupagem de verdade absoluta.


Positivismo é falsa projeção: registro pontual de dados absorvidos mecanicamente pelo sujeito, que os devolve sem acrescentar nada de seu. E que julga com isto estar sendo fiel à objetividade do real quando, na verdade, está se limitando a extrojetar impressões informes, desconexas, descontínuas, recebidas passivamente e restituídas sem aquele mínimo de trabalho crítico que faria dessas impressões uma realidade estruturada. À pura passividade de um sujeito que absorve sem refletir, segue-se a pura produtividade de um sujeito que exterioriza o que nunca chegou a ser apropriado.

Com essa definição de falsa projeção acreditamos estar aptos a analisar como este mecanismo psicológico contribui para a identificação das massas com as figuras carismáticas da sociedade moderna, considerando primeiramente que o processo de identificação com essas figuras é o mesmo que se dá com relação ao Fuherer:


O líder é a projeção narcisista dos atributos que o indivíduo massificado ambiciona ter, e que lhe são negados pela realidade. O chefe onipotente é a imagem da impotência do indivíduo, e o reflexo de seus ideais de onipotência. Ao fazer do líder o seu ideal o indivíduo massificado ao mesmo tempo que se ama a si próprio (em sua imagem fictícia de força) reprime o que nele não merece ser amado (a realidade da fraqueza).

As figuras de sucesso se transformam em objetos desvinculados com o real, acabam sendo uma criação imaginária do próprio sujeito massificado, isto é, objetos idealizados como depositários daquelas virtudes que julga não possuir. Essa idealização nada mais é que a própria falsa projeção:

A idealização, como se sabe, é o processo pelo qual o indivíduo atribui a um objeto qualidades de perfeição que o próprio sujeito não se sente capaz de alcançar. Confrontado com ideais excessivamente exigentes, o sujeito não tem outra alternativa senão investi-los num objeto externo, e em seguida identificar-se com ele. A idealização é uma forma de narcisismo: o objeto idealizado é parte do próprio sujeito, e amá-lo significa amar-se a si mesmo.

No entanto para que tal identificação ocorra, os líderes e os modelos do sucesso,  não podem ter uma imagem totalmente caracterizada pela onipotência; Eles precisam de alguma forma ser pessoas comuns, pertencentes ao reino dos mortais; E para que o indivíduo identifique-se com seus ideais projetados nos modelos, é imprescindível que os mesmos também assemelhem-se de alguma forma ao sujeito. Daí sim a identificação tornar-se-á  completa. Como menciona Rouanet:

Mas a identificação narcisista com o líder exige que este se pareça com a massa dos seus seguidores. Nem toda libido narcisista extravasou-se no objeto; parte continua aderindo ao Ego do indivíduo. Por isso, o líder deve ser ao mesmo tempo onipotente e banal, Super-homem e homem da rua... 


Esta banalidade relaciona-se com a aparição de pessoas famosas na sua intimidade, embora  com todo requinte e luxuosidade que possam apresentar-se, tudo na esfera privada acaba sendo trivial, pois lá não se decide grandes coisas com na esfera pública.  


O que ocorre, então, é um duplo-investimento na figura do líder: este encarna ao mesmo tempo o ideal de perfeição projetado do sujeito, bem como uma aparência e uma personalidade que se aproximam de sua pessoa. Essa aproximação terá, porém, um único objetivo: o de produzir uma identificação final do indivíduo com o líder. 

A relação indivíduo-líder é assim um jogo de espelhos, um vai-e-vem entre rosto e imagem, cópia e modelo, em que não se sabe o que é real, e o que é reflexo,  em que a identificação do indivíduo ao líder parece representar a outra face da identificação do líder ao indivíduo. Mas tal impressão seria falsa; pois a interação não é aleatória, e sim orientada; o desfecho desse jogo de identificações é previsível, e corresponde à identificação com o líder, e através dele, com o sistema de forças sociais que ele representa. 

Como exemplo desse mecanismo de duplo-investimento, citamos a forma com que os  modelos de sucesso, denominados “olimpianos” por Edgard Morin, se apresentam e se comunicam com as massas:

Os novos olimpianos são, simultaneamente magnetizados no imaginário e no real, simultaneamente ideais inimitáveis e modelos imitáveis; sua dupla natureza é análoga à dupla natureza teológica do herói-deus da religião cristã: olimpianas e olimpianos são sobre-humanos no papel que eles encarnam, humanos na existência privada que eles levam. A imprensa de massa, ao mesmo tempo em que investem os olimpianos de um papel mitológico, mergulha em suas vidas privadas a fim de extrair delas a substância humana que permite a identificação


Os mecanismos psicológicos da identificação e da projeção se complementam com um único fim: A identificação das massas com a cultura por intermédio dos líderes carismáticos.

4. ANÁLISE DESCRITIVA

Revista Caras – Edição 336 – Ano 7 – Nº 15 – 14/04/2000


Passaremos agora à análise descritiva de quatro reportagens da revista, elaborando um detalhamento da estrutura a partir da observação do objeto em si. Conforme afirmado em 2.2, a revista não possui alterações significativas no que diz respeito ao conteúdo e à forma no decorrer de suas edições, analisadas de 1996 a 2000.


No aspecto geral, é um produto impresso de forte impacto visual, pela quantidade e qualidade gráfica de suas fotografias e de sua diagramação. Os textos são escritos em preto, no fundo branco, salvo no caso das “caixas de texto”, que são as pequenas citações dos protagonistas ou indicações de nomes e lugares, colocadas em “caixas” separadas do texto cursivo. Os nomes de qualquer pessoa retratada é destacado em negrito e invariavelmente seguido da idade, entre parênteses. Não há numeração de páginas, não há índice e o editorial está colocado entre as páginas do meio. Segue o detalhamento das reportagens: 

4.1. Reportagem A:

“LUIZA TOMÉ – A ALEGRIA E A SENSUALIDADE DA ATRIZ NA ILHA DE CARAS” - Total: 3 páginas; 3 fotos; texto em 1 página; 3 caixas de texto

Página 1 – 2
Texto: 

a) Caixa de texto no canto inferior esquerdo da pág. 1: “Em Angra dos Reis, Luíza descansa das gravações da novela Vila Madalena e evidencia os traços mais fortes de sua personalidade: a sensualidade e o bom  humor. Famosa, feliz e bem sucedida, diz que para ela o céu é o limite”.

b) Título localizado no canto inferior direito da pág. 2, com o nome da atriz em destaque.

Fotos: A1 – Ocupa praticamente a totalidade das pág. 1 e 2. Mostra a atriz Luiza Tomé na ilha de Caras. A foto está enfocando mais a atriz do que a paisagem visto que o fundo da foto está embaçado e a imagem da atriz aparece nítida. Está com as águas até o joelho, jogando p/ cima. Sua roupa é branca e exibe claramente a marca Calvin Klein. Está sem sutiã, exibindo levemente a marca dos seios. 

Página 3
Texto: 

a) Caixa de texto fundo azul no centro da página transcreve uma fala da atriz: “Se, depois do segundo filho, eu necessitar de cirurgia plástica, faço.”

b) Caixa de texto fundo mostarda na parte central direita: “Cada dia mais bonita, Luiza Tomé relaxa e fuma um cigarro. Sempre brincalhona, ela se diverte no gazebo oriental da Ilha de Caras.

c) Texto narrativo: Dividido em duas colunas; Fala um pouco sobre o comportamento da atriz. Frases e narrativas de destaque: 1 - “Amamentei sete meses e comi tudo o que desejava. Minha barriga não é a mesma, mas não me estresso. Se, depois de nosso segundo filho, eu necessitar de algum tipo de correção cirúrgica, não hesitarei”.(Luiza) 

2 – Luiza acredita nos recursos estéticos – adora maquiagem, jóias, blusas que mostram o colo e não esconde certa queda por botas – mas afirma que é a sua espontaneidade que realmente conquista as pessoas. (texto). Em seguida, frase de Luiza: “Acredito em luz, me ilumino quando estou feliz”.     

Fotos: A2 – Ocupa meia página, parte central superior. Luiza aparece sentada, sorridente, puxando as tranças do cabelo. Os botões da camisa estão abertos até a altura do peito, mostrando sua intimidade e sensualidade.

A3: Localizada no lado esquerdo da página na parte central inferior. A atriz encontra-se  com um roupão de banho que está meio caído na altura dos ombros, quase deixando aparecer os seios. As pernas estão meio abertas com o roupão cobrindo uma pequena parte. Está de óculos escuro, com um cigarro na boca, segurando a caixa na mão. 

4.2. Reportagem B

“CESAR FILHO ELAINE – APRESENTADOR E ATRIZ CASAM-SE EM SÃO PAULO” - Total: 9 páginas; 23 fotos; texto em 7 páginas; 8 caixas de texto

Página 1
Texto: Título e início do texto narrativo falando sobre a decoração da igreja e da presença de convidados ilustres. Ocupa uma pequena parte constante de 16 linhas no canto inferior direito da página.

Fotos: B1 – ocupa meia página. Mostra a noiva (de costas) sendo beijada no rosto pelo noivo, um pouco antes de subir para o altar. Em volta dos noivos, vários fotógrafos e dois homens tocando trompetes; B2 – pequena localizada no canto inferior esquerdo com tomada lateral, mostra o padre de frente para os noivos, realizando a cerimônia religiosa; ao fundo aparecem alguns padrinhos e um homem filmando; B3 – pequena,  do lado direito de B2 com tomada lateral, mostra somente as mãos do padre com as alianças.

Página 2
Texto: Caixa de texto no canto inferior esquerdo: “À espera do bebê que nasce em agosto e já tem até nome, Luma, os noivos não escondem a felicidade no casamento que lotou a Igreja Nossa Senhora do Brasil”.

Fotos: B4 – ocupa a página inteira com tomada frontal. Mostra os noivos sorrindo e abraçados.

Página 3
Texto: 

a) caixa de texto com fundo cor laranja no meio de três fotos: “No final da cerimônia, ele de smoking Ricardo Almeida e ela de vestido assinado por Ronaldo Ésper, os recém-casados fazem pose no Rolls Royce limusine modelo 1939 (acima)...”

b) caixa de texto logo abaixo de a): “Meu sonho de ser pai sempre foi declarado. Fico muito feliz de a mãe ser a Elaine.”(Cesar)

c) continuação do texto narrativo sobre a cerimômica religiosa intercalada com algumas citações dos participantes.

Fotos: B5 – meia página na parte superior. Aparece os noivos sorridentes de mãos dadas sentados dentro do Rolls Royce. Ao fundo aparecem duas mulheres olhando os noivos e uma outra fotografando; B6 – localizada no lado esquerdo da página, ocupando meia página no sentido vertical com tomada aérea, mostra os noivos saindo da igreja e os convidados presentes à cerimônia; B7 – pequena na parte central da página com tomada frontal. Mostra a entrada do noivo com sua mãe na igreja e ao fundo os convidados olhando.

Página 4
Texto: Continuação do texto narrativo sobre a cerimônia, intercalado com citações e inserido em 4 pequenas colunas na parte inferior da página. Para exemplificar como é o discurso do texto, numa parte dessa página o repórter começa assim: “Elaine estava exuberante, com um coroa de cristal assinada por Laís Mota (56) e um vestido do costureiro Ronaldo Ésper (56). Feito com 15 metros de rendas francesas rebordadas, o modelo tinha as mesmas cores do altar: ouro e creme.” Seguindo essa frase aparece intercalada a seguinte citação do designer: “Ela quis uma coisa bem princesa e acho que combinou. Nem todo mundo em porte para vestir um modelo assim.”

Fotos: B8 – ocupa quase a totalidade da página e mostra o casal meio de perfil de mãos dadas no altar na hora de dizer o “sim”. Ao fundo aparece uma pessoa filmando.

Página 5
Texto: 

a) Título: “GRANDE FESTA PARA OS NOIVOS – FAMOSOS COMEMORAM COM ALEGRIA A UNIÃO DE CESAR E ELAINE.”   

 b) texto narrativo com citações, localizado no canto inferior direito, começando falar sobre a festa.

Fotos: B9 – tomada frontal, ocupando meia página. Mostra os noivos no meio de um casal famoso (Justus e Eliana), todos sorridentes; B10 – tomada meio de perfil, ocupando a posição central inferior esquerda. Mostra o casal diante dos vários bolos e ao fundo uma banda tocando.

Página 6
Texto: Pequena caixa de texto no canto superior direito com 5 linhas: “Os noivos recebem os parabéns de Justus e Eliana (esq.) Abaixo, a farra com Alcinha Cavalcanti e Otávio Mesquita. O casal e os bolos”.

Fotos: B11 – ocupa a página inteira com tomada frontal. Mostra o casal dançando e abraçados com amigos, estando todos muito sorridentes.

Página 7      

Texto: Continuação do texto narrativo sobre a festa. Está na parte central inferior, dividido em 3 colunas. Os momentos que chamaram mais a atenção foram:

O casamento civil foi realizado num salão no próprio local da festa e somente participaram os parentes mais próximos, enquanto que os outros convidados ficaram participando na festa nos outros salões. 

O ator fêz uma homenagem a sua noiva apresentando um vídeo com imagens da sua vida, da dela e dos dois juntos com uma trilha sonora que incluía a música “É o amor”, interpretada por um dos padrinhos do casal, o cantor Zezé di Camargo. 

Uma frase interessante é da mãe da noiva: “A Elaine é uma ótima filha e sempre conseguiu tudo o que quis na vida. As coisas acontecem por Deus no caminho dela. O casamento e a gravidez eram exatamento o que ela queria agora.”

Fotos: B12, B13, B14 E B15 – Localizadas na parte central superior da página, estando as duas primeiras e a última com tomada frontal e B14 com tomada lateral. B12 mostra convidados em pé em frente a mesa fazendo um brinde; B13 mostra a noiva no meio de familiares sorridentes com chocalho na mão, ao fundo convidados divertindo-se; B14 mostra a noiva de costas jogando o buquê. Na frente da noiva aparece uma pessoa com um microfone perto da boca, provavelmente anunciando que a noiva iria jogar o buquê; B15 mostra convidadas tentando apanhar o buquê.

B16 – localizada no canto inferior esquerdo com tomada frontal, mostra a atriz Mônica Carvalho irmã do noivo.

Página 8
Texto: 

a) caixa de texto, inserida na parte central esquerda: “O brinde dos convidados: Virgínia Nowicki, Giovane e Laísa. Os irmãos, Elanílson e Enilze, a noiva e sua mãe, Cleideomar, todos de chocalho na mão. A valsa da noiva com o pai, Manoel. Ao lado de Cesar, Elaine anuncia que vai jogar o buquê, que é pego por sua irmã. A atriz Mônica Carvalho.”

b) caixa de texto, inserida abaixo de a): “Deus sempre coloca as coisas no caminho da Elaine. Minha filha consegue o que ela quer.” (Cleideomar)

c) texto narrativo com uma coluna no canto inferior esquerdo com algumas citações de convidados.

Fotos:  B17 – pequena no canto superior esquerdo com tomada lateral. Mostra a noiva dançando a valsa com seu pai. 

B18 – Tomada meio de perfil, ocupando praticamente toda a página. Mostra o noivo com chocalho na mão observando a atriz anunciar que iria jogar o buquê.

Página 9
Texto: 

a) caixa de texto no canto superior esquerdo: “Em sentido horário: Viviane e Belo; os padrinhos, Zilú e Zezé di Camargo; Rodrigo Faro e a namorada, Vera; Osmar Santos, Sula Miranda e Osmar Gonçalves; Celso Russomano, a filha, Luara, e Nelson Rubens.

b) caixa de texto no canto superior direito: “Soubemos do bebê em primeira mão. Elaine nos ligou correndo para cantar.” (Zilú)

c) texto narrativo em uma coluna na parte inferior direita. Chama a atenção uma parte da narrativa dessa página sobre a irmã da noiva que pegou o buquê: “Deu sorte sua irmã, Enilze (24) que já foi casada e agora, separada, procura um príncipe encantado”. Esta frase é seguida por uma citação da própria Enilze: “Sonho casar de véu e grinalda, com toda a pompa a que tenho direito.”

Fotos: B19 – ocupa a parte central superior esquerda e mostra o casal Viviane e Belo; B20 – localizada no canto inferior esquerdo mostrando convidados; B21 na posição central superior mostra Zezé di Camargo e sua mulher; B22 – na parte central inferior mais alguns convidados famosos e B23 na posição central superior direita  a foto de mais um casal.

Obs: Nessa página todas as fotos estão com tomada frontal.  

4.3. Reportagem C 

“MAIOR VITÓRIA DE RONALDINHO – NASCE SEU FILHO RONALD”

Total:  6 páginas, 10 fotos, texto em 3 páginas, c/ 6 inserções

Página 1:

Texto: Título

Fotos: C1 – página inteira. Conteúdo: Milene, deitada em uma cama, carrega em seu colo o filho recém-nascido (“Ronald”), ao lado do pai, o jogador Ronaldo. Ambos sorriem, a mãe olha para a câmera e o pai olha para a criança. Ao fundo, pendurada em uma parede, uma camiseta de futebol com o nome do bebê e a data de seu nascimento. ( detalhe: alianças bem visíveis )

Página 2

Texto: Caixa de texto pequena na extrema esquerda superior, ao lado do título na página 1: “Encantados com o bebê, que nasceu em Milão duas semanas antes do previsto, Milene e Ronaldo planejam Ter mais um filho daqui a um ano e meio”.

Fotos: C2 – pg. inteira. Conteúdo: Ronaldo sorri enquanto carrega em seu colo o filho Ronald, tomando a mão direita da criança em seu dedo.

Página 3

Texto: A - Duas caixas de texto logo abaixo das fotos C3 ( “A emoção que estou sentindo não se compara à de nenhum gol que eu tenha feito”) e C ( “Milene cercada pelo carinho da sogra, dona Sônia, e de Ronaldinho, depois de jantar no restaurante da maternidade La Madonnina, no centro de Milão. Ela e o marido abrem os presentes do bebê, como álbum de ursinho.” ) B - Texto cursivo, em três colunas, (por Marilena Dêgelo), no meio das quais se encaixa uma inserção de texto: “A partir de agora só vai dar o Ronald e a Sasha, filha da Xuxa ( Ronaldo )”

Fotos: C3 – extrema esquerda topo . Conteúdo: Milene, em pé, abraça a sogra, ao lado da cama. Ambas sorriem. C4 – centro topo. Conteúdo: Ronaldo abraça Milene, beijando-a na testa, e esta sorri.

Página 4

Texto: Cursivo, em uma coluna à esquerda de C5. Continuação da pg 3.

Fotos: C5 – ¼ página 3 e resto parte superior inteira. Conteúdo: Sentandos em uma mesa de restaurante, Milene, Ronaldo e sua mãe. À extrema esquerda, Milene tem em suas mãos uma caixa de presente, como a abri-la.  No centro da foto está Ronaldo, sorrindo e olhando para o presente, e à extrema direita está a sogra, em igual posição. No centro da mesa, duas garrafas de vinho ( provavelmente ). C6 – Parte inferior direita. Conteúdo: Ronaldo e Milene posam para a foto no restaurante, sorridentes, mostrando um álbum de fotografias na capa do qual consta um ursinho dourado emoldurando um pequena foto de Milene com o bebê. Ronaldo está em pé com a cabeça encostada à de Milene.

Página 5

Texto: A - Junto a C8, está uma caixa de texto vertical, como título “O Mapa Astral”: “O vibrante e impetuoso signo de Áries abre as portas para Ronald ( E não é o dinheiro do pai que fará isso? ) Vem ao mundo no mesmo dia que Marte, seu regente pessoal, encontra Júpiter, o símbolo da prosperidade. É herdeiro da graça e suavidade da mãe e da impuldividade e valentia do pai. Como criança será impaciente, teimoso e exigente, as o carinho dos pais fará com que cresça de forma sadia. Esportista nato, será dos melhores. Porém, não é certo que siga esse caminho profissionalmente. Talvez sua alma de artista deseje algo mais amplo, como o cinema, a moda o u a arquitetura, já que qualidades e oportunidades não lhe faltarão. Mas se resolver jogar bola, pode escrever, será melhor que o pai. Por Sérgio Frug” B – Duas colunas de texto cursivo, continuação das páginas anteriores. No centro, uma caixa de texto: “Ronald dorme muito, e está mamando bem. Vai ser forte como  pai.( Milene )”.

Fotos

C7 – extremo superior. Conteúdo: Foto horizontal do bebê Ronald, deitado, chorando.

C8 – centro esquerda. Conteúdo: Foto mostrando parte de um mapa astral, com um círculo e símbolos astrológicos.

C9 – centro direita. Conteúdo: Sobre parede com decoração de pano azul claro, cercado de babados e rendas, aparece um pequeno cartão com o nome completo, a data do nascimento, horário de nascimento tamanho e peso do bebê.

Página 6:

Texto: Caixa de texto no canto superior direito: “Ronald nasceu com 52 centímetros e 2,900 quilos e recebeu toda a atenção dos pais e da vovó Sônia. Na porta do quarto 708, na maternidade, um quadro traz informações do bebê”

Fotos

C10 – pg. Página inteira. Conteúdo: No canto esquerda da foto, de costas, a sogra carrega o bebê, que pende com os braços abertos na direção da mãe (deitada, no canto inferior direito) que lhe estende o braço direita como a fazer um afago.

4.4. Reportagem D 

“FESTA NO RIO COMEMORA O SUCESSO DE LUCIANO HUCK”

Total: 4 páginas, 9 fotos, texto em 2 páginas, 3 caixas de texto.

Página 1 

Texto: Título e início de texto cursivo, que enfoca a presença na festa de “estrelas”, tais como Angélica, Maurício Mattar, João Paulo Diniz e Carolina Dieckmann, além de enfatizar a “energia contagiante” de Luciano Huck, como forma de propaganda de seu programa na Rede Globo, o “Caldeirão do Huck”. Apresenta também uma explicação acerca das três fotos que figuram na foto “D4” como sendo o pai, a mão e a segunda esposa do pai de Luciano Huck.

Fotos: D1 / D2 / D3 – Cato superior esquerdo, acima da caixa de título. São três fotografias pequenas, em seqüência, mnostrando cenas dos músicos ( D1 ), o recinto da festa em foto panorâmica ( D2 ) e uma visão geral do público presente ( D3 ).

Página 2
Texto: a) Caixa de texto no canto inferior direito da página, com os dizeres: “Luciano Huck com a mãe, Marta, o pai, Hermes, e a madrasta, Sheila. No alto, os músicos, Wellington Soares e Leg Ringest”.

Fotos: D4 – Página inteira, ¼ da página 1, mostrando do alto Luciano Huck, em primeiro plano, fazendo sinal afirmativo com o polegar direito. Ao fundo, pode-se notar uma parte do público e algumas bolas decorativas. A figura de Luciano Huck está em foco no primeiro plano, enquanto que o segundo plano está desfocado. 

Página 3
Texto: Subtítulo “Um Clima Romântico no Ar – Luciano Huck e Cynthia Howlett se divertem” e duas caixas de texto: 

b) Caixa de texto com fundo vermelho e letras brancas, no canto superior esquerdo: “Xuxa é minha irmã. Namorá-la seria um incesto. ( Luciano Huck )”

c) Caixa de texto, no canto superior direito da página, ao lado direito de “b”, com os dizeres: “A apresentadora Cynthia Howlett e Luciano Huck se esbaldam na pista de dança. O casal, que foi par constante na noite, troca olhares insinuantes”.

Fotos: D5 – Foto retangular na vertical, abaixo das caixas de texto “b” e “c” e acima do subtítulo. Apresenta Luciano Huck de perfil, ao lado de Cynthia Howlett, que olha para a câmera, sorrindo.

D6 – Foto vertical , ao lado direito de D5. Esta fotografia divide-se entre as páginas 3 e 4. Na página 3, Cynthia Howlett aparece como que dançando, segurando um copo na mão esquerda e olhando e sorrindo para ao lado. Na página 4, aparece Luciano Huck. Também em postura de dança, ao lado de Cynthia Howlett. Ele está olhando como que fixamente para ela, com leve sorriso.

Página 4
Texto: Texto cursivo, no extremo inferior da página, enfatizando a “disposição de sobra” de Luciano Huck, que “mesmo tendo trabalhado por mais de 10 horas em um único dia”, pôde dançar “por horas a fio’ com a apresentadora do canal SporTv, Cynthia Howlett Martin, “trocando carinhos e olhares insinuantes”. Ao final, Luciano Huck declara o texto constante da caixa de texto “b”, explicando os boatos de seu envolvimento com a apresentadora Xuxa.

Fotos: D7 – Foto no formato quadrado, acima de D8, do mesmo formato, na parte superior da página. Luciano Huck olha para Cynthia Howlett como se dissesse algo, esta olha para ele. Nenhum dos dois sorri.. D8 - Cynthia Howlett aparece de costas, com ambas as mãos levantadas, que são seguradas por Luciano Huck, que olha para ela e sorri.

5. ANÁLISE CRÍTICA



Passaremos à elaboração de uma análise crítica global do nosso objeto de estudo, utilizando como paradigma alguns elementos obtidos através da desmontagem das matérias constantes no tópico 4. Para isso, consideramos importante mencionar alguns dados estatísticos sobre essa revista semanal, a terceira revista de maior tiragem no Brasil, conseguidos através de contato telefônico com a mesma, conforme demonstrado abaixo:

Exemplares vendidos semanalmente..........................................410.000

Número de assinantes.................................................................185.000

Número de leitores no Brasil....................................................2.210.000

Leitores homens..........................................................................687.000

Leitores mulheres.....................................................................1.520.000

Classe A ......................................................................................550.000

Classe B ......................................................................................746.000

Classe C ......................................................................................665.000

Idade 20/29..................................................................................591.000

Idade 30/39..................................................................................453.000

Contato realizado em 28/10/1999.
A revista “Caras”, como um produto jornalístico entre os veiculados pelo suporte impresso se aproxima muito, quanto à sua forma de construção e divulgação,  de outros mass media, especialmente da televisão, abandonando cada vez mais suas características próprias. A perda de sua especificidade enquanto revista está relacionada a diversos fatores, entre eles em sua cega obediência aos ditames da indústria cultural que procura excluir e cooptar as diferenças, aglutinando-a junto a outros mídia e favorecendo com isso o estabelecimento da chamada relação inter e multimídia. Essa aproximação é uma tendência atual não só da revista, mas também de outros meios de comunicação de massa, onde a forma de linguagem vai tornando-se cada vez mais comum e as diferenças sendo abolidas.


A “Caras” pode ser compreendida como um  meio jornalístico, apenas no sentido de possuir na sua base os mesmos elementos  que estruturam a elaboração de qualquer outro veículo de cunho informativo como editoração, planejamento, montagem gráfica, mas não quanto ao seu conteúdo. A diferença está em que, anteriormente, o colunismo social fazia parte de uma seção, seja de um jornal ou de uma revista que trazia outros tipos de assuntos como esporte, economia, política. Ao contrário, hoje temos várias revistas especializadas e entre elas a própria “Caras” que concretiza uma nova forma de fazer colunismo social que não pode ser considerada como produção jornalística por apresentar-se desvinculada do conjunto dos demais assuntos pautados na imprensa, assumindo assim uma posição especializada e de maior destaque.


Outro ponto que descaracteriza a função jornalística não somente da “Caras”, mas também de certa forma de outros “mass media” é o de que apesar da enorme quantidade de informações presentes nas reportagens, as mesmas não contribuem para o esclarecimento dos indivíduos mas, muito pelo contrário, obscurecem qualquer forma de compreensão integrada dos fatos, devido aos seus conteúdos supérfluos, abundantes e sem nexo que apenas aparentemente dão a impressão de realizar algum tipo de esclarecimento. Assim, a revista assume um caráter contraditório, no qual ao mesmo tempo em que “informa” excessivamente, contribui para o obscurecimento da consciência.


Uma outra forma de contradição encontrada em suas páginas é a “convivência pacífica” entre os valores morais da sociedade capitalista e aquilo que, pela medida desses mesmos valores, seria considerado transgressão. Como exemplo, tomemos a reportagem B, onde ao mesmo tempo em que retrata a cerimônia do casamento,  fala sobre a gravidez da noiva; Não existe aqui uma contradição com os valores do matrimônio?

O amplo domínio da televisão sobre o mercado dos meios de comunicação que como diz Marcondes Filho
 trabalha com imagens aceleradas e uma troca rápida e intensa de estímulos visuais, exerce forte influência para que as revistas (e nesse caso particular, a “Caras”), ainda com mais nitidez, reproduza dentro dos seus limites as características e até mesmo os personagens desse meio. 

A própria diagramação visa  esse objetivo. Isso pode ser constatado pela forma de pouco destaque com que o texto aparece. Praticamente em todas as reportagens, quando há, ele está na parte inferior da página e com letras discretas que em comparação às fotos chamam muito menos a atenção. Como exemplo a reportagem B  traz um acontecimento que é reproduzido ao máximo através das fotos, como que se o texto fosse um mero apêndice e elas por si só contassem a história. 

Também as legendas chamadas de caixa de texto não trazem nenhuma novidade, a não ser na maioria das vezes repetir aquilo que as próprias imagens comunicam, contrapondo ao que diz Erbolato
 de que as legendas deveriam completar a fotografia e não repetir o que o leitor consegue facilmente observar através da foto (ver caixa de texto B pág. 6 e 1ª caixa de texto pág. 9). Como se observa, diante da maneira com que as fotos são apresentadas, as legendas acabam tendo na maior parte das vezes um caráter redundante, com exceção quando mencionam o nome das pessoas destacadas.

Em todas as reportagens da “Caras”,  o texto encontra-se num plano secundário, prevalecendo o amplo domínio das fotos. Como na televisão, as imagens são os focos principais  para seduzir e atrair a atenção do público, inclusive na maioria das vezes, com fotos dos próprios personagens da TV. Mesmo sendo imagens gráficas, os recursos técnicos envolvidos na sua produção, fazem com que o seu impacto perceptivo seja semelhante ao de qualquer outro meio que trabalhe com imagens em movimento, como a TV ou o cinema. 

Esse fato, mostra o que já vem acontecendo a algum tempo de uma maneira geral com o jornalismo impresso, que é a perda de interesse pela elaboração textual da notícia. Não é por acaso que isso ocorre: a própria concorrência acirrada no mercado capitalista neo-liberal é um dos fatores que traz grandes contribuições para a efetuação dessa mudança.

Nas caixas de texto da reportagem B há uma separação entre as que falam sobre a fotografia (fundo mostarda) e as que destacam frases pronunciadas por alguma pessoa (fundo marrom) que de uma forma ou de outra participou da cerimônia.

O texto em todas as reportagens analisadas é um tipo de narração sobre a história que está sendo apresentada através das fotos, intercalada com falas dos próprios personagens e de propagandas de grifes:
· Reportagem B –  Pág. 5 – Texto: “Após a bela cerimônia religiosa na Igreja Nossa Senhora do Brasil os noivos... “Adoro festas de casamento, mas vou pensar muito, antes de me casar...” (frase de Eliana, uma das convidadas)

· Reportagem B – Pág 3 – Texto: “Eram seis casais de cada lado, entre eles, o cantor Zezé di Camargo (37) e sua mulher, Zilú (39), com um longo verde da griffe Versace, comprado na véspera. “Cheguei de Miami há três dias. Tive que viajar na correria para poder estar aqui”, disse ela”.  

· Reportagem B – Pág. 4 – Texto: “Elaine estava exuberante, com uma coroa de cristal assinada por Laís Mota (56) e um vestido do costureiro Ronaldo Ésper (56)”.   

· Reportagem A – Pág 1 – Foto mostrando a marca Calvin Klein.

A conjunção texto-fotografia assemelha-se a narração de um documentário, ocorrendo durante o discurso intercalações com as verbalizações dos personagens e referências propagandícias. A propaganda adquire maior força nessa relação, pois os produtos aparecem vinculados diretamente com situações reais  em que pessoas “especiais” fazem seu uso.

Assim como as fotos causam forte impacto pela pretensa verdade que se propõem a apresentar com sua imagem, as falas dos personagens acabam tendo um tom supostamente verídico, pois já não é apenas uma pessoa de “fora” do contexto noticioso quem fala, no caso o repórter, mas também alguém que está dentro e vivenciando o próprio acontecimento.

Os elementos latentes envolvidos na produção de um fato noticioso, como o ideal veiculado pela “Caras” que coloca as calçadas do sucesso e da fama como caminhos para se chegar ao paraíso, marcam incisivamente a construção da narrativa, da diagramação fotográfica e textual de um acontecimento,  direcionando  a percepção do leitor para determinados pontos e com isso, influenciando significativamente sua compreensão. 

Também a rápida sucessão de imagens direciona a percepção e compreensão. Podemos ver a demonstração desse fato em algumas reportagens da revista, principalmente naquelas em que há apresentação de fotografias em seqüência. Por exemplo, na reportagem D, fotos D6 a D9, podemos ver uma série de fotografias dando a clara impressão de sequencialidade nos acontecimentos retratados, sugerindo ao leitor uma forma de interpretar a situação, que talvez não seja coincidente com a seqüência real dos fatos. Essa sugestão é reforçada pelo título da reportagem: “Um clima romântico no ar”. Assim, o que acontece é que a versão sugerida prevalece para o leitor que acaba aceitando-a como realidade.

A leitura acaba sendo condicionada e a compreensão programada. Apenas o predomínio das imagens, por si só já incita  a passividade imaginária e reflexiva, pois o fato já está digerido, não exigindo qualquer forma de interpretação e reflexão  por parte do leitor. Está tudo pronto e conforme diz Adorno
: “(...) ninguém tem o direito de se mostrar estúpido diante da esperteza do espetáculo”. Quanto mais imagens, mais atrofiado se torna o pensamento  e consequentemente mais fácil  sua manipulação. 

Enfim todo o processo de produção das reportagens, desde a montagem gráfica até o conteúdo do texto e das fotos atuam induzindo as consciências para uma determinada percepção de realidade, por mais desvinculada que possa ser com a mesma. O ver acaba prevalecendo-se sobre o sentir e o pensar, tornando inquestionável a suposta veracidade produzida pelas imagens. 

Outro exemplo que pode ser citado está na pág. 3 da reportagem A, onde enquanto o texto fala sobre a sensualidade da  atriz Luiza Tomé e dos seus cuidados com a beleza estética, a caixa de texto (fundo mostarda) menciona o detalhe, na foto A3, da atriz estar fumando um cigarro, estabelecendo uma pretensa relação entre relaxamento,  sensualidade e cigarro. 

O belo e a saúde  aparecem relacionados com um vício, criando uma conexão que, de acordo com os estudos científicos da Medicina, é inteiramente falsa. Mas que poder têm as teorias científicas acerca do tabagismo, que dizem que o cigarro pode trazer diversos tipos malefícios para saúde, diante das fotos que, pelo menos na aparência, mostram o oposto? Qual é o argumento mais poderoso diante da consciência do indivíduo massificado? O teórico formal ou o estético fotográfico?

Acreditamos que mesmo se houvesse um conhecimento por parte dos indivíduos sobre o poder que os recursos técnicos têm para modificar e embelezar determinado fato ou pessoa e também sobre os interesses mercadológicos inerentes à sua produção, isto por si só, não seria suficiente para a emersão de um pensamento consciente e crítico que possibilitasse alguma forma de emancipação diante do processo de massificação colocado pela indústria cultural.

É necessário ir adiante e tentar conhecer aquilo que ultrapassa os efeitos dos recursos da técnica e que torna os indivíduos tão vulneráveis ao seu poder de sedução, criando uma ressonância emocional com as imagens veiculadas pela  “Caras”.

Mas antes de entrarmos mais especificamente nesta discussão, faremos uma pequena menção sobre como essa revista materializa uma tendência histórica das questões sociais em que está havendo um predomínio da privatização das questões de ordem pública e a publicação do privado.

O texto do casamento (reportagem B) menciona que enquanto os convidados estavam participando da festa num salão separado, nesse mesmo momento foi realizado o casamento civil dos noivos, apenas na presença de padrinhos e familiares mais próximos. Em contrapartida logo após, o noivo prestou uma homenagem a noiva, apresentando aos convidados um vídeo com momentos da vida do casal. Esse fato parece encaixar perfeitamente naquilo que a própria revista apresenta: cenas da intimidade de pessoas famosas, apresentadas como natural, mas que na realidade não correspondem a esta pretensão, devido a toda montagem fotográfica do cenário e das pessoas envolvidas. 

É a encenação da intimidade, a novela da realidade onde não só o final é feliz, mas também o início e o meio. É isto que as fotos da “Caras” mostram: pessoas sempre alegres e sorridentes, como se não houvessem conflitos e dissabores nas suas vidas, onde a receita para a felicidade está no sucesso e na fama.

A revista se auto-referencia como um mundo a parte, como algo que está concretamente fora do cotidiano e ao mesmo tempo presente no gozo imaginário dos indivíduos. É um “paraíso” somente acessível aos novos olimpianos
, ou seja, aos indivíduos que pela fama e prosperidade consegue se diferenciar dos demais. Um exemplo emblemático desse “paraíso” é a própria Ilha de Caras tanto citada nas reportagens, como por exemplo, na ênfase que lhe é dada pelo título da reportagem A .   

Contudo, cabe ressaltar mais uma vez que essa revista não atua isolada no contexto social em que está inserida, funcionando de forma integrada com os outros produtos da indústria cultural e formando com eles um todo orquestrado. A administração do psiquismo do indivíduo através da estultificação do Ego, do enfraquecimento do Superego e da expropriação do Id é um dos principais pontos que todos os produtos da indústria cultural têm em comum.

Na “Caras”, esta administração do psiquismo se caracteriza por uma relação de perversão sexual entre os ilustres colunáveis e o público. Essa perversão se dá na relação complementar entre o exibicionismo de uns, ao desejar tornar pública sua intimidade, e o voyeurismo de outros, ao desejar ver essa intimidade revelada.  Percebe-se que somente o conhecimento das técnicas de montagens gráficas e das nuanças do discurso textual não são suficientes para uma compreensão da atração que a revista exerce sobre os seus consumidores, em que pese sua grande importância na viabilização desses investimentos libidinais. 

Nesses investimentos estão presentes os mecanismos psíquicos da falsa projeção e falsa mímesis descritos por Rouanet
 que estabelecem uma relação dialética com o caráter propagandístico da revista, ou seja,  ao mesmo tempo em que esta propicia ao leitor um canal para se projetar e se identificar junto aos valores e ideais veiculados pelos seus líderes secundários, ela mesma acaba sendo a materialização desses mesmos mecanismos. Simultaneamente ela é determinada e determinante na produção desses mecanismos. 

Possivelmente essa revista não seria tão consumida ou até mesmo não existiria, se não houvesse tendências à falsa projeção e à falsa mímesis enraizadas no funcionamento psíquico dos indivíduos e também se ela mesma não incitasse a produção de tais investimentos.

É importante, todavia, ressaltar a relevância que o termo “propagandístico” possui para uma compreensão mais ampla da revista. De maneira geral, a “Caras” funciona como um instrumento de propaganda que se dá não apenas de forma declarada nos produtos comerciais que figuram em suas páginas ou entre as reportagens, mas também no próprio conteúdo de colunismo social,  que se apresenta como um grande folheto de propaganda ,  buscando seduzir  o consumidor para considerar que “o seu produto”, ou seja, a sua própria “cultura” e os valores que estão a ela vinculados, são imprescindíveis para a realização pessoal. A assimilação dessa ideologia cumpre a função de legitimação do real determinada pela lei do mercado.

Devido a esse fato, é importante notar que o caráter de propaganda comercial da revista está intrinsecamente ligado à idéia de “vida real”, ao contrário das propagandas comuns que podem ser vistas diariamente nas várias mídias. Nelas, diferentemente da revista Caras, a idéia de propaganda enquanto uma encenação para a “venda de um produto” ainda é facilmente percebida. Tais propagandas mostram os novos olimpianos em filmes ou fotos que possuem um aspecto bem delimitado de ficção. 

A estrutura técnica da Caras, por sua vez, acaba por ocultar o caráter de encenação  que é veiculado em suas páginas, uma vez que são retratados momentos supostamente referentes à vida real dos personagens, mostrando o seu lado privado de maneira dissimulada e supostamente natural, o que contribui para aumentar seu poder de influência. 

Vemos a revista como um produto da indústria cultural que perpetua e deflagra a “cultura” capitalista cujos valores principais são poder, fama, dinheiro e consumo. Intrinsecamente, há uma promessa de que a realização da absoluta felicidade do ser humano está no sucesso, na obtenção e acumulação do capital. Como exemplo podem ser citadas a reportagem D que mostra uma festa e toda a felicidade do apresentador Luciano Huck diante do sucesso do seu novo programa e a reportagem B que retrata a felicidade de um casamento marcado pela presença de convidados famosos e pela fineza das roupas, alianças, comida, etc. 

Observa-se na revista, o desfilar dos novos olimpianos, ostentando diversos carros, roupas, aparelhos celulares, iates, vinhos, lugares como Paris, Milão ou Nova York, suas próprias residências e até mesmo ( e principalmente ) o seu modo de vida  como produtos a serem consumidos. Esses personagens por pertencerem ao reino dos ícones inatingíveis, que trazem ao indivíduo o esquecimento de sua própria impotência pela falsa identificação com os atributos projetados no outro, dão aos produtos ostentados um caráter de indispensabilidade, ou seja, para a perpetuação da fantasia de onipotência, é necessário a falsa mímesis como imitação absoluta do ídolo. 

Dessa forma, podemos ver que qualquer produto que o ídolo venha a exibir ou usar, será quase que imediatamente desejado pelo indivíduo, como forma de completar sua identificação.    

Os mecanismos da falsa mímeses e falsa projeção complementam-se e só fazem sentido se compreendidos na sua inter-relação. A revista, através de toda sua montagem e da forma como enfatiza os acontecimentos e eventos em que pessoas famosas aparecem, facilitam numa dimensão significativa o estabelecimento de vínculos identificativos e projetivos. 

Os novos olimpianos são mostrados como pessoas que estão num outro plano da realidade, livre dos problemas que afligem a maioria das pessoas e com qualidades e características que escapam ao alcance das pessoas comuns. 

“Caras” irá apresentar e manter em suas páginas as celebridades e figuras, os ícones e ídolos que deverão ser consumidos pela massa enquanto ideais absolutos de perfeição, trazendo em si a personificação da onipotência e da beleza que o indivíduo deseja possuir, mas que julga não possuir dentro da padronização proposta pela mídia. Esse desejo provoca a necessidade de imitação do ídolo, quer seja do seu modo de vida, ou do desejo de ter aquilo que ele possui. Mas para satisfazer esse desejo, os ídolos não podem aparecer unicamente de forma onipotente, precisam deixar transparecer alguns traços de comportamentos que sejam comuns aos demais. Para tanto na “Caras”, ao mesmo tempo em que esses novos olimpianos apresentam-se como seres onipotentes, aparecem também na sua privacidade, como “simples mortais”, pessoas comuns fazendo coisas triviais, facilitando  o processo identificatório e projetivo do indivíduo. 

Na reportagem B aparecem claramente, seja através das fotos ou mesmo do texto, os elementos que facilitam o processo projeção/identificação. Como exemplo de alguns momentos onde aparecem como personagens fora da realidade facilitando a projeção dos consumidores, podem ser citados:

· foto B5 e caixa de texto a) da pág 3

-    parte do texto da pág 4 transcrito na análise descritiva ( reportagem B )

-    caixa de texto b) da pág 8 ( reportagem B )

· caixa de texto da pág. 1 da  reportagem A (ênfase na onipotência)

· texto da página 4 ( reportagem D )

Em outras partes os mesmos aparecem como pessoas comuns, fazendo coisas que estão presente na realidade da maioria das pessoas:

· a própria cerimônia do casamento, resgatando alguns valores que tinham sido abandonados

-     fotos B14, B15, B17 e B18
Iniciamos nosso estudo com uma indagação à respeito do “porque” da recepção massiva (3ª revista nacional de maior tiragem) a uma revista especializada em colunismo social, com amplo predomínio de fotos e sem nenhum conteúdo informativo de âmbito político, social e cultural,  pensando com isso, contribuir para a construção de uma resposta para essa questão. 

Devido à amplitude do trabalho, muitos pontos foram deixados para posterior aprofundamento. Entre eles, está uma maior detenção no estudo dos mecanismos psíquicos da falsa-mímesis e falsa projeção. Para a consecução desse objeto seria necessário também uma pesquisa de campo, onde estudaríamos o próprio sujeito, no caso, um assinante da  revista. A análise direta do receptor através de entrevistas, questionários, etc , poderia nos trazer muitas contribuições, ampliando a compreensão sobre a atuação dos mecanismos psicodinâmicos.

Por outro lado, a continuidade da pesquisa bibliográfica partiria para um levantamento teórico sobre o tema narcisismo do qual o exibicionismo e o voyeurismo presentes na produção e recepção dessa revista,  respectivamente, estão diretamente relacionados.. 

Nesta análise crítica vimos quantos aspectos subjetivos podem estar envolvidos na simples atração de folhear um objeto, aparentemente inocente, que está presente no nosso cotidiano, seja num consultório, salão de beleza ou em qualquer outro estabelecimento;  Coisas insignificantes na sua aparência que passam despercebidas pela maioria das pessoas. Mas como tentamos mostrar, são muito mais importantes do que se pode imaginar e dizem respeito ao próprio funcionamento psíquico do homem atual.
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