Consideracoes introdutorias
Meios de comunicacdo social de massas, consumos e estilos de vida na

modernidade tardia

O interesse em desenvolver uma reflexdo acerca da forma como os meios de
comunicacdo social se referem aos consumos e como podem influenciar os modos de
estar dos individuos, nas sociedades contemporineas, resulta de um percurso de
investigagio que se tem vindo a desenvolver desde 1995'. Foi, pois, um interesse que se
tem vindo a definir e a desenvolver que levou a constru¢do da interroga¢do que guiou
esta pesquisa que agora se apresenta. Ou seja, procurou-se desenvolver uma abordagem
socioldgica do fendmeno da imagem medidtica dos consumos nos meios de comunicagdo
social de massas, mais concretamente, na imprensa portuguesa. Neste sentido,
perspectivam-se os meios de comunicagdo social enquanto elementos que, através da
mediacdo do jornalismo de mercado, por um lado, ddo expressdo e, por outro, sdo
constituintes da construgao social dos estilos de vida.

Os artigos jornalisticos sobre consumos e estilos de vida sdo criacdes complexas
que traduzem discursos sociais e cuja andlise pressupde um método de interpretacio
critica que ponha em evidéncia os seus elementos constituintes, sem esquecer o contexto
social em que sdo produzidos e recebidos. Neste sentido, esta pesquisa sobre a imagem
mediatizada dos consumos e estilos de vida inscreve-se no campo da andlise sobre as
dinamicas sociais da vida quotidiana. Isto é, procura compreender como é que os artigos
jornalisticos expressam certos consumos € estilos de vida. Pretende, assim, constituir um
contributo para um melhor entendimento sobre as sociedades contemporineas e, mais
concretamente, sobre a realidade da sociedade portuguesa.

O tratamento jornalistico dos consumos e estilos de vida € analisado a partir do
entendimento de que os média, ao tematizarem esta problemadtica, estdo a trabalhar sobre

discursos que contém vdrias representacdes e remetem para préticas, em que os discursos
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sdo heterogéneos. Nao s6 em termos do seu conteido, como também sobre quem os
profere e as dreas a que respeitam. Daqui, resulta que os discursos mediatizados dos
consumos ¢ estilos de vida sdo discursos desenvolvidos, quer num plano instrumental,
quer num plano simbdlico, remetendo tanto para projectos, representacdes € intencdes,
como para objectos concretos.

Importa esclarecer que, ao optar por abordar os consumos e os estilos de vida a
partir de artigos da imprensa nacional, ndo pretendemos avaliar os efeitos cognitivos
destes artigos junto do publico, nem saber qual o sentido atribuido por esse publico ao
discurso dos artigos noticiosos. Ou seja, este ndo € um estudo de recepg¢do. Pelo contrério,
a nossa andlise inscreve-se no dominio do discurso jornalistico sobre consumos e estilos
de vida e do sentido investido nesse discurso produzido. Isto significa que, mesmo que a
presente investigacdo demonstre que, de facto, os média sdo uma instituicdo de
legitimacao dos consumos e estilos de vida (que expressam e constituem), ficamos, ainda,
sem saber de que forma a audiéncia recorre (ou nio recorre) as representagdes medidticas
destas temdticas nas suas construcdes de sentido. Esse €, sem divida, um objecto de
estudo pertinente, mas fora do nosso ambito na presente investigacao.

Ainda assim, este estudo tem subjacente a ideia de que os média sdo um dos
responsdveis pela construcdo social da realidade, mas, também, a ideia de que as
audiéncias constréem a sua perspectiva da realidade e a sua posi¢do nessa realidade. Isto
¢, defendemos que o poder dos média € articulado com o poder das audiéncias, através da
mediacdo. Mas, neste processo intervém um outro elemento fundamental: o mercado.
Este elemento expressa-se em aspectos como: a oferta (jornalistica e informativa); a
procura (de informacgdo); ou as actividades dos anunciantes. Estamos, pois, no dominio
do jornalismo de mercado, onde esperamos poder identificar tracos de uma agenda
essencialmente orientada para o leitor consumidor (mais do que para o leitor cidaddo).

E neste contexto que esta pesquisa se propds procurar artigos jornalisticos, de
informacdo noticiosa, mas que revelassem a presenca das l6gicas de marketing. Ou seja,
procuramos artigos que pudessem conter um duplo objectivo, por um lado, o de tornar o
meio que utilizam um suporte mais atractivo e interessante para o consumidor, leitor, por
outro lado, o de promover diversos produtos ou servicos recorrendo ao registo discursivo

tipicamente jornalistico. Este aspecto torna-se tanto mais pertinente, quanto algumas



pesquisas revelam que os consumidores tendem a tornar-se mais conscientes e criticos
(consomexpert, na expressio de Hébert, 1997) face as estratégias da publicidade
(explicita). Esta pode ser uma das condicdes que tém favorecido a penetracdo das ldgicas
de marketing na informacao, tornando-as menos explicitas, a0 mesmo tempo que torna o
discurso jornalistico mais hibrido, sendo outra das vias que nos propomos explorar.
Referimo-nos, por isso, indistintamente a artigos noticiosos, jornalisticos ou
informativos, texto, pecas, noticias.

No entanto, importa esclarecer que, no presente estudo, também nao nos
centramos sobre as publi-reportagens, que sdo publicidades dirigidas. Estas também
recorrem ao registo discursivo do jornalismo para a promog¢do de produtos ou servicos,
mas encontram-se identificadas. Ou seja, sdo j4 um género que, embora reuna as logicas
do jornalismo e do marketing, o faz de maneira explicita. Na pesquisa efectuada
procuramos identificar e analisar os artigos que, de uma forma implicita, combinem as
funcdes informativa, de entretenimento e de persuasao.

Importa, agora, introduzir a forma como estruturamos a apresentagdo desta
pesquisa, que se encontra dividida em dois volumes. A tese, apresentada no primeiro
volume, encontra-se dividida em duas partes. Uma primeira parte, de enquadramento
tedrico, vai seguir os dois principais dominios de anélise aqui implicados: comunicacdo e
mediacdo e mediatizacdo do real (concretamente, dos consumos e estilos de vida).

Relativamente ao primeiro ponto, sobre comunicacdo e mediagdo, a abordagem
foi iniciada procurando situar, brevemente, a comunicacdo e a comunicacdo de massas
numa perspectiva de desenvolvimento histérico e tedrico. Neste ultimo, o énfase, vai para
a Escola de Chicago e o interaccionismo simbdlico, que, além de pioneiros no estudo da
comunicagdo, ttm importancia notdria nas teorias actuais. O espago publico € outro dos
aspectos que merecem destaque, j4 que prevalece actual a discussdo entre publico e
privado, também relativamente ao espaco dos consumos e dos estilos de vida. Esta
discussdo acaba por nos conduzir a dois niveis de abordagem. Por um lado, os efeitos dos
meios de comunicacdo social de massas, sobretudo ao nivel da construcido social da
realidade, aspecto particularmente relevante, tendo em conta que a andlise empirica deste
estudo se vai centrar em artigos noticiosos sobre praticas quotidianas — os consumos e

estilos de vida. Por outro lado, a forma como agimos e interagimos face as mensagens



que recebemos. Daqui decorre um dos conceitos fundamentais e centrais da pesquisa, o
de mediacdo. A mediagdo tem, pois, implicacdes ao nivel do quotidiano, dos rituais e da
reflexividade dos individuos.

No segundo ponto, faz-se uma primeira abordagem mais genérica aos consumos €
estilos de vida, seguindo-se uma andlise, mais especifica, dos consumos e dos estilos de
vida nos média.

A segunda parte consiste numa andlise concreta de consumos e estilos de vida
mediatizados, na imprensa portuguesa em 2004-2005. No primeiro ponto, procedemos a
esquematizacdo do modelo de andlise, ilustrando que, embora estes elementos se
encontrem inter-relacionados, a investigacdo vai partir da imagem que os meios de
comunicacdo social de massas expressam dos consumos e dos estilos de vida, procurando
perceber se, e em que medida, também os constituem. Seguem-se algumas consideracdes
relativas a estratégia metodoldgica adoptada, decorrente do desenvolvimento do desenho
do objecto de estudo e da sustentacdo tedrica do modelo. Aqui, esclarece-se a selec¢ao
dos artigos tendo por referéncia as caracteristicas do jornalismo de mercado. Isto é,
noticias que revelem uma natureza hibrida, por apresentarem elementos do jornalismo e
do marketing. No segundo ponto, apresentamos e discutimos os dados relativos a andlise
dos artigos da imprensa nacional seleccionados por conterem referéncias aos consumos e
estilos de vida.

Finalmente, as notas conclusivas, em que sintetizamos os principais resultados a
que chegamos nesta pesquisa, bem como algumas pistas de investigacdo-accdo a
desenvolver e/ou a aprofundar, com base na pesquisa apresentada.

Os anexos sdo apresentados num segundo volume, para facilitar a leitura e o seu
acompanhamento, jd que se trata, essencialmente, de artigos recolhidos que funcionam
como ilustracdes a andlise apresentada.

Importa, ainda, referir que os objectivos propostos para esta pesquisa ndo esgotam
todos os contornos e interrogacdes que envolvem estas temdticas. Dai que a abordagem
aqui proposta se assuma como um contributo para o esclarecimento da imagem
mediatizada dos consumos e estilos de vida. Neste sentido, trata-se de uma op¢ao tedrica

e analitica tomada no sentido de abordar os consumos e estilos de vida a partir da andlise



do discurso produzido pelos meios de comunicag@o social de massas a propdsito destes

fendmenos sociais.



PRIMEIRA PARTE
COMUNICACAO E REAL MEDIATIZADO



1 Comunicacao e mediaciao

1.1 Comunicacao e comunica¢do de massas

Em 1935 um filésofo americano, Kenneth Burke, quis publicar um livro sobre
comunicacdo. Sugeriu ao seu editor que a obra se chamasse Tratado sobre comunicagdo.
O editor nao concordou com o titulo, por recear que os leitores pensassem que o livro era
sobre linhas de telefone! (Santos, 2001:11). Entendia-se, aqui, que comunicar era um
processo técnico. Actualmente, o conceito, que ainda comporta esta dimensao, é também
entendido como circulacdo de ideias e emogdes expressas através de um cddigo. Esta
histdria ilustra a dificuldade existente para delimitar e definir o conceito de comunicacao.
Dificuldade que se deve, em grande medida, a polissemia da palavra “‘comunicar” e ao
vasto nimero de fendmenos que se podem reivindicar como comunicativos. No entanto,
ao longo dos anos, o conceito foi registando uma crescente precisao.

Um dos pioneiros no estudo desta drea, Charles Cooley, em 1909, define
comunica¢do como o mecanismo através do qual existem e se desenvolvem as relagdes
humanas (Santos, 2001). Ora, se parece evidente que todo o comportamento, numa
situacdo de interac¢do, tem valor de mensagem, entdo, por muito que o individuo se
esforce, é-lhe impossivel ndo comunicar. Actividade ou inactividade, palavras ou
siléncio, tudo possui um valor de mensagem, logo, de comunicagao.

Nao € possivel localizar a origem da comunicagdo enquanto transmissdo
intencional de sentidos por parte dos seres humanos. Os primeiros actos comunicativos
terdo sido gestos e expressdes, sinais sonoros, visuais e sensoriais emitidos pelo corpo
humano. S6 mais tarde apareceu a linguagem. Mas este era um meio demasiado limitado
para comunicar, e foi preciso ultrapassar as barreiras da distancia. Assim, o tambor
transformou-se numa extensao da fala e os sinais de fumo numa extensdao dos gestos.
Nascia, assim, a comunicacdo de massas. Com a evolucdo técnica, essas extensdes
transformaram-se numa diversidade de meios de difusdo da comunicacdo de massas:
imprensa, cinema, radio, televisdo, internet (Santos, 2001). Os média tornaram-se parte

da vida quotidiana.



O termo mass media designa os meios de comunicacdo, as tecnologias
organizadas, que operam em larga escala, chegando a praticamente todos os membros de
uma sociedade e envolvendo-os em maior ou menor grau (McQuail, 2003). Assim, o
fenémeno da comunicacdo de massas caracteriza-se pela sua quase universalidade,
grande popularidade e carécter publico.

A medida que os novos meios foram emergindo, foi aumentando o fascinio, mas
também o receio, que cresceu paralelamente ao aumento de poder de cada meio. Os
meios de comunica¢do de massas produzem efeitos na sociedade, mas a verdade € que
qualquer acto humano tem essa potencialidade (Santos, 2001). O problema estd em
determinar a amplitude desses efeitos e as suas caracteristicas. Este tem sido, afinal, um
dos objectivos das teorias da comunicacdo: a busca incessante da medida exacta dos
efeitos produzidos pela comunicagio social.

A histéria da pesquisa dos média no século XX tem sido marcada por oscilacoes
entre modelos de efeitos fortes e fracos (Silverstone, 2005). Os média tém sido vistos
como fortemente influenciadores em tempos de inovacdes e quando as proprias
sociedades podem ser vistas como vulnerdveis a propaganda ou a influéncia (quer
politica, quer comercial) por razdes histéricas ou sociais especificas. A radio, o cinema, a
televisdo e o computador, por exemplo, tém todos gerado medos, mais ou menos
exagerados, sobre as suas influéncias directas e permanentes: o panico moral focado na
moralidade sexual individual ou na propensdo para a violéncia; a vulnerabilidade a
propaganda; ou as ameacas a saude fisica (como as actuais preocupacdes com o potencial
carcinogénico do telefone movel). As teorias dos efeitos mais fracos tendem a emergir
em periodos de estabilidade social e dos média. Por exemplo, no periodo de reconstru¢ao
social do pos-guerra (Lasswell, 1948; Katz e Lazarsfeld, 1955) e nos anos 70 e 90 (do
século XX), quando a difusdo estava bem estabelecida e a cultura ocidental mercantilista
alargou a sua hegemonia.

Este péndulo impoténcia-omnipoténcia foi explorado e orientado por trabalhos
empiricos que se tém deslocado entre o laboratério e o campo, entre o psicoldgico e o
social, entre a pesquisa quantitativa e a qualitativa, entre o realce de um receptor passivo

e de um receptor activo nas multiplas comunicagdes dos média (Katz, 1980).



Em finais do século XIX, inicios do século XX, os tedricos sociais reflectiam uma
consciéncia dos problemas da mudanca das sociedades rurais, lentas e tradicionais, que
davam lugar as sociedades urbanas, industriais, rdpidas e em grande expansdo. Embora as
mudancas fossem essencialmente de cardcter social e econdmico apontavam-se 0s meios
de comunicacdo social (jornais, filmes, livros e revistas) como tendo um papel importante
no declinio da moralidade, na impessoalidade e na perda de ligacdo a comunidade. As
ligacdes entre os média de massas e a integragdo social eram possiveis de perceber, tanto
em termos negativos, como positivos. Em termos negativos, apareciam associados ao
aumento do crime, da imoralidade e do individualismo expresso em atitudes de soliddo e
na perda de crengas colectivas. Em termos positivos, apareciam como for¢ca geradora de
um novo tipo de coesdo, capaz de ligar individuos separados numa experi€éncia comum, e
como capazes de apoiar as novas politicas democrdticas e os movimentos de reformas
sociais (McQuail, 2003). Ambas as orientagdes tiveram implicacdes ao nivel da

investigacdo comunicacional.

1.2 As teorias da comunicacao

Durante a Primeira Guerra Mundial os governos dos estados beligerantes tiveram
uma atitude censéria e propagandistica. A reflexdo sobre essa situagdo e sobre as
cumplicidades entre a imprensa e o poder terd impulsionado os primeiros estudos sobre a
comunicacdo social. Pode, assim, situar-se o nascimento da investigacdo sistemdtica
sobre os meios de comunicacdo social no periodo posterior aquele conflito. A Escola de
Chicago terd sido a primeira escola de pensamento comunicacional e o interaccionismo
simbdlico a primeira corrente tedrica a sistematizar as questdes da comunicacio (Sousa,
2003).

No ambito do interaccionismo simbdlico, Mead (1934) defende que a pessoa se
constitui através da comunicacao interpessoal, pois € em cada acto social que o individuo
forma a sua personalidade, a medida que interioriza processos, normas, valores, sociais e
culturais que vao permitir, a cada actor social, representar um papel em fun¢do de cada

situacdo que enfrenta. E cada situacdo € definida de acordo com esses mesmos processos,



normas, valores, sociais e culturais, de onde resulta uma dada percepcdo dos papéis
sociais, dos outros e de si mesmo. Mas, este autor também defende que a vida social e os
consensos entre os individuos, a coesdo social e a prépria subsisténcia da sociedade
dependem das interac¢cdes comunicacionais entre os seus membros. As pessoas sdo,
simultaneamente, produtos e produtores da sociedade e da cultura, que assentam em
processos de comunicacao (Sousa, 2003).

“O interaccionismo simbdlico baseia-se, em ultima andlise, em trés premissas. A
primeira estabelece que os seres humanos agem em relagcdo ao mundo fundamentando-se
nos significados que este lhes oferece. A segunda premissa consiste no facto de que os
significados de tais elementos mundanos sdo provenientes da ou provocados pela
interacc¢do social que se mantém com as outras pessoas. A terceira premissa reza que tais
significados sdo manipulados por um processo interpretativo (e por este modificado)
utilizado pela pessoa ao se relacionar com os elementos com que entra em contacto”
(Blumer, cit. em Riidiger, 1998:35). No interaccionismo simbdlico, a comunicagio € vista
como um fendmeno de interac¢do que abarca as mensagens verbais, comportamentais e
atitudinais e que € determinada pelo contexto em que se insere. Assim, o significado de
uma mensagem resulta, quer da informagdo que é transmitida, quer da relagdo entre os
interlocutores. Neste sentido, sdo os simbolos que estruturam os processos de
comunicagao.

Para os tedricos de Chicago, os média ndo sé difundem mensagens, como, também,
fornecem enquadramentos de interpretacdo para essas mensagens. Enquadramentos,
esses, estruturados pelas mensagens que as antecedem e que, por sua vez, sao mediadas
simbolicamente pelas restantes instancias mediadoras (familia, escola, grupos de pares...).
Assim, a comunicacdo assenta em processos de socializacdo e de aculturacdo que ela
mesma ajuda a formatar, j4 que € através da comunicacdo que se transmitem
informacdes, atitudes, modelos, tradi¢des, habitos, etc. Neste modelo de comunicagdo em
sociedade, € a interac¢do simbdlica dos individuos, assente na comunicacao interpessoal,
que estrutura a producdo, reproducdo e transformacgao da cultura e da sociedade (Ferin,

2002).
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A Escola de Chicago configurou, ainda, as pesquisas de um Colégio Invisivel®, com
autores como Ervin Goffman (Ferin, 2002). Goffman (1993) foi o primeiro autor a
chamar a atencdo para a dimensdo micro-activa da representacdo dos papéis sociais.
Segundo o autor, os individuos encenam papéis sociais, de acordo com as normas e
padrdes, social e culturalmente estabelecidos, para valorizarem as suas imagens e
reforcarem a sua credibilidade. Deste modo, as interac¢des sociais dependem da
performance dos individuos e variam com o contexto de interac¢do. A representacdo
ocorre no palco da vida, enquanto nos bastidores se preparam as encenagdes. Esta forma
teatral de interacc¢do simbdlica exige, porém, um acordo ticito entre os intervenientes, “o
que confere a estes fendmenos de comunicacdo a categoria de rituais, ceriménias que
permitem confirmar ndo s6 a ordem moral, como as préticas culturais e sociais.” (Ferin,
2002:80).

Por sua vez, Goffman influenciou a Teoria da Estruturacio, de Anthony Giddens
(2000). Este investigador defende que a ac¢do humana e a estrutura social (tradigdes,
institui¢des, codigos morais, formas estabelecidas de fazer as coisas...) se relacionam
entre si e que € a repeti¢do dos actos dos individuos que produz a estrutura. As acgdes
quotidianas reforcam e reproduzem as expectativas dos outros em relagcdo ao papel social
desempenhado por cada sujeito. Assim, a sociedade afecta as pessoas e organiza os seus
modos de vida porque a estrutura social, segundo o autor, é produzida e reproduzida
naquilo que as pessoas fazem. Dito de outro modo, sdo os actos individuais, associados as
forcas sociais, que moldam a sociedade e € a interac¢do humana que, continuamente,
reproduz a estrutura social. Giddens também defende que € por isso que as pessoas t€m
dificuldade em ignorar ou em desafiar a estrutura social.

A Escola de Chicago influenciou, ainda, a semidtica bem como dois dos quatro
grandes movimentos tedricos centrados nos efeitos dos média, que comecaram a
desenhar-se apds a Primeira Guerra Mundial e que ganharam particular expressao a partir
da Segunda Guerra Mundial: o paradigma funcionalista e a sociologia interpretativa. De
notar que, os estudos criticos (que se repartem por diversos ramos: critica marxista,

analise socioecondmica, estudos culturais, etc.) e a chamada Escola Canadiana foram
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menos influenciados pelos pesquisadores de Chicago, pelo que, neste contexto ndo
interessa desenvolver a sua abordagem.

O paradigma funcionalista foi o primeiro movimento tedrico sobre os efeitos dos
média a ser influenciado pela Escola de Chicago. Para os investigadores funcionalistas os
meios de comunicac¢ao social ndo t€ém um grande poder de modificar atitudes e opinides.
Esta ideia viria, mais recentemente, a dar origem a teoria das multiplas mediacdes, na
qual se descrevem vdrios factores de mediacdo que relativizam a influéncia dos meios:
grupos sociais, lideres de opinido, escola, canais de comunicacdo, condi¢cdes de recepcao,
etc. A perspectiva funcionalista conduziu, ainda, a pesquisas sobre a forma como cada
receptor descodifica as mensagens e lhes atribui significado, bem como sobre o modo
como cada receptor usa os meios de comunicacgdo (teoria dos usos e gratificagoes).

Os autores da sociologia interpretativa véem a sociedade como uma trama
complexa de diferentes grupos capazes de criar os seus proprios universos simbodlicos e
os seus mecanismos de interpretacio da realidade. Neste contexto, “a producdo de sentido
e de significados que permite a compreensdo da realidade quotidiana aparece como um
processo basicamente consensual, no qual o individuo participa de forma consciente ou
inconsciente.” (Montero, 1993:51).

A comunicagdo interpessoal € entendida, aqui, como preponderante nesse processo
cognitivo, independentemente de este processo poder ser influenciado, ou ndo, pela
comunicacdo mediada. No entanto, a perspectiva da sociologia interpretativa defende que
a configuracdo dos conteidos dos meios de comunicag¢do social e a forma como esses
conteudos sdo apresentados favorecem uma determinada modelacdo de um patamar de
conhecimento partilhado em sociedade. Pode, por isso, dizer-se que, os meios de
comunicacdo social tém, frequentemente, uma influéncia directa sobre as pessoas e sobre
0 meio social.

A sociologia contemporanea contribuiu, também, para algumas das teorias actuais
sobre a influéncia da comunicacido social, como a teoria do agenda setting. Nesta,
destaca-se a capacidade, ndo intencional nem exclusiva, que os meios de comunicacio
social tém de agendar os temas que sdo objecto de debate publico. Cohen (1963:120)
defende mesmo que a comunicagdo social “... pode ndo ter frequentemente éxito em dizer

as pessoas o que tém de pensar, mas surpreendentemente tem €xito ao dizer as pessoas
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sobre o que devem pensar.” Esta ideia remete-nos para a importancia que ganham certas
questdes ao serem trazidas a publico. Concretamente, interessam, aqui, as questdoes dos
consumos e dos estilos de vida, cujo tratamento medidtico lhes confere ou retira

visibilidade, contribuindo para uma certa configuracdo do fendmeno no espago publico.

1.3 A comunicagdo social e a formag¢do do espago publico

O conceito de comunicacdo social é vago e abstracto e aparece, frequentemente,
referido como sindénimo de sistema jornalistico. No entanto, o conceito envolve, em geral,
“todas as actividades (ou estratégias) organizadas e deliberadas de produgdo, difusdo e
recep¢ao mediada de mensagens” (Sousa, 2003:45). Assim, o jornalismo, mas também as
relacdes publicas, a publicidade e a propaganda incluem-se entre as principais
actividades, ou estratégias, de comunicagao social. Estas ndo tém fronteiras rigidas, como
ilustram alguns exemplos referidos por Sousa (2003): o jornalismo utiliza técnicas da
publicidade para fazer passar as suas mensagens com maior facilidade; as empresas
jornalisticas recorrem ao marketing para fazerem estudos de mercado e de audiéncia e,
posteriormente, orientarem a produgdo jornalistica para os interesses identificados dos
consumidores; os profissionais de relacdes publicas redigem comunicados a imprensa
que, por vezes, sdo publicados como noticias; o jornalismo funciona, por vezes, como um
sistema de propaganda.

Como j4 antes se referiu, com a evolugdo civilizacional foi também evoluindo o
processo de comunicagdo social, actualmente designado de massas, que usa dispositivos
técnicos que suportam a comunicacdo — os média. Innis (1950; 1951) e McLuhan (1962;
1964) salientaram bem os lagos entre os sistemas comunicacionais e as civilizagdes que
os utilizam. Innis (fundador da Escola de Toronto) defende que as caracteristicas das
civilizagdes antigas se relacionam com os modos prevalecentes e dominantes da
comunicacdo. Para McLuhan, todos os média sdo ‘“extensdes do homem”, dos seus
sentidos, donde resulta que cada novo meio (medium) transcende as fronteiras de
experiéncia alcancadas pelos anteriores e contribui para as mudangas futuras. As

inovagdes nas tecnologias da comunicacdo ndo podem ser identificadas como causas
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directas de mudancgas sociais especificas. No entanto, as tecnologias sdo artefactos
culturais, o que faz supor que a tecnologia da comunicacdo terd um efeito no préprio
processo de comunicagdo. “Se a nossa experiéncia do mundo € mediada
tecnologicamente, entdo a propria tecnologia deverd ter alguma relevancia” (McQuail,
2003:109).

Os avancos dos meios de comunicacdo social de massas e dos processos de
comunicacdo mediada numa sociedade em mutagdo levantaram novos problemas. A
urbanizac¢do intensiva obrigou as pessoas a depender de intermedidrios, como o0s
jornalistas, e de dispositivos tecnoldgicos, como os meios de comunicagdo social, para a
obtencdo da informacdo necessdria ao seu quotidiano (Hohlfeldt, 2001:62). O
aparecimento da imprensa foi a primeira etapa da democratizacdo da cultura, mas,
também, desencadeou um processo de estandardizacio e de simplificagdo das mensagens
que terd vulgarizado essa mesma cultura (Sousa, 2003). A circulagdo massiva de textos
impressos — livros, jornais e revistas — foi um dos factores que contribuiram para
transformar a civilizagc@o, moldar a esfera ptblica e modificar a cultura.

O conceito de espago publico surge, segundo Habermas (1984), com a
democracia ateniense, uma vez que os cidaddos participavam no processo de discussio
politica que levava a tomada de decisdes. Mas, para o autor, é apenas no século XVIII
que nasce o espaco publico moderno, ou esfera publica, e os conceitos de ptblico (no
sentido do que deve ser publicado e publicitado) e privado. Inicialmente, a nogdo, de
Habermas, de espago publico corresponde ao espaco onde se formam as opinides e se
debatem as decisOes politicas e, portanto, onde se legitima o exercicio do poder.
Concretizava-se na vida social, nos debates publicos sobre politica, economia, assuntos
militares, literatura e artes que ocorriam nos cafés, clubes e saldes. No entanto, o
desenvolvimento massivo da imprensa transferiu para os jornais e revistas os debates que
anteriormente se desenvolviam nesses lugares. A imprensa tornou-se, assim, uma das
primeiras grandes instancias mediadoras na configuracio do espago publico moderno.

Habermas (1984) aponta diversos factores relacionados com a deslocacdo do
espaco publico para o campo dos média como sendo responsdveis pelo prejuizo do nivel
de racionalidade e de coeréncia do debate ptblico. Um factor inicial deveu-se a for¢ca da

imprensa, que permitiu a integracdo de mais cidaddos, menos cultos, no espaco publico e,
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portanto, nas discussdes politicas. Posteriormente, esta situacao terd sido propagada pelo
surgimento de novos meios de comunicagdo, que se tém vindo a juntar aos anteriores,
multiplicando as formas de comunicagdo em sociedade. Finalmente, a crescente
orientacdo lucrativa dos média foi transformando a comunicagdo social dos tempos
iniciais do espaco publico em relacdes publicas, publicidade e entretenimento (Santos,
1998). Estes factores, ndo so terdo esbatido as fronteiras entre publico e privado, como,
também, promoveram a desagregacdo, desintegracdo e refeudalizacdo do espago publico
(Santos, 1998:12). A capacidade critica do publico, um dos pilares em que assenta a
democracia, ter-se-ia atenuado, com prejuizo do préprio sistema democratico.

O actual espaco publico é, pois, constituido por multiplas dimensdes, de entre as
quais o sistema informativo-comunicacional se assume como elemento fundamental
(Oliveira, 1992). Dito de outro modo, a instituicdo dos média localiza-se na ‘“esfera
publica”. Daqui decorre um principio de abertura a praticamente todos os emissores e
receptores, ou seja, os assuntos abordados nos média sdo aqueles em que se espera a
formacdo de uma opinido publica. No entanto, como o espago publico moderno se
estabelece, em grande medida, na esfera medidtica, aqueles que sdo excluidos pelos
média massificados, consequentemente, ndo participam do debate e do espago publicos.
A esfera publica parece ter-se contraido como resultado da privatizacdo dos meios e do
acentuar do individualismo, mas também se alargou por tendéncias globalizantes que
tocam quase todos os aspectos da experiéncia de todos os dias.

A idealizacdo de uma forma de vida politica elitista mereceu diversas criticas,
mas outros autores defendem a importancia de existir uma esfera publica sob condi¢des
de capitalismo amadurecido. Curran (1996:82) defende “um modelo de esfera publica
como uma zona neutra onde o acesso a informagdo relevante que afecta o bem publico
estd largamente disponivel, a discussdo estd livre de dominios e todos os que participam
no debate publico o fazem numa base de igualdade. Os média facilitam este processo
providenciando uma arena de debate publico e reconstituindo cidaddos individuais como
um corpo publico na forma da opinido publica.” De uma forma geral, a ideia de esfera
publica corresponde a no¢do mais alargada de Sociedade Civil, onde os cidadaos
encontram uma zona de protecc¢ao nas suas relagcdes com o Estado, através da pressdo da

opinido.
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Schulz (1997) descreve um modelo de esfera ptblica constituida pelos média,
muito critico nos seus contributos para a sociedade civil. Segundo o autor, os jornais e a
televisdo sdo as fontes mais importantes de informac¢do e de ideias e constituem uma
experiéncia largamente partilhada pelos cidaddos. Contudo, uma confianga exagerada nos
meios de comunicacdo de massas tem correspondéncia num aumento do cinismo e
negativismo em relacdo a generalidade das actividades publicas (por exemplo, a politica).
Encontram-se aqui implicitas criticas ao declinio dos niveis jornalisticos dos média de
massas, como principal resultado da comercializacdo. Mas, na verdade, os média estdo a
aumentar constantemente a sua importancia, a medida que crescem, se diversificam e
consolidam o seu poder no mercado.

Daqui resulta que, actualmente, pode obter-se mais informacdo do que nunca
sobre aquilo que se passa no mundo e sobre as personalidades implicadas nos
acontecimentos. Os média apresentam-nos decisdes que nos afectam, personalidades que
nos lideram ou servem de modelos, ideias e ideologias. Nos média fala-se de politica, de
economia, de ciéncias, de educacao, de trabalho, de leis, de arte, de sociedade, de cultura,
de pessoas, de lugares, de ideias... A riqueza da informagdo permite a construcdo de
conhecimento sobre a realidade e a pluralidade de visdes permite escolhas.

Mas, pode dizer-se que os meios de comunicagdo social, por si mesmos, ou por
causa das mensagens que veiculam, tém efeitos. McQuail (2003:4) indica algumas
consequéncias dos meios de comunicacdo de massas para a vida cultural das sociedades
contemporaneas: constituem uma fonte de defini¢des e de imagens da realidade social;
expressam, de forma alargada, uma identidade que € identificada e partilhada; sdo um dos
maiores focos de interesse para o tempo de lazer, providenciando e proporcionando um
“ambiente cultural” comum.

Como se tem vindo a referir, o impacto dos meios de comunicacio social sobre as
culturas, as sociedades e as civilizacdes € forte e visto, simultaneamente, como positivo e
problematico. Dai que uma componente importante da teoria da comunicacdo seja
edificada, precisamente, em torno dos efeitos dos média. “No geral, as diferentes teorias
dos efeitos, em particular as que se fundam em pesquisas empiricas, mostram que 0s

media t€ém maior impacto ao nivel das percepcdes da realidade e das cogni¢des do que ao
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nivel da mudanca de atitudes e comportamentos e que os efeitos dos media sdo diferentes
consoante o receptor e o contexto de recep¢do” (Sousa, 2003:147).

Sem os média, grande parte do que acontece, para além daquilo que nos rodeia,
seria ignorado. Eles assumem, no mundo, um papel de investigadores, observadores e
relatores de acontecimentos. Mas ndo s@o testemunhas passivas e a sua apresentacdo dos
factos tende a ser influenciada por uma diversidade de factores relacionados com a
estrutura do meio (burocritica, organizacional, técnica, etc.), os critérios de recolha,
seleccdo e producdo da informacdo e o enquadramento (que actua no momento da
construcdo da narrativa através de elementos facilitadores da interpretacdo por parte dos
publicos: introducdo de novidades, dramatizacdo, negatividade, personalizacdo, etc.).
Daqui resulta que os produtos dos média ndo espelham a realidade, antes ajudam a
construi-la como um fenémeno social partilhado, na medida em que o processo de
descricao de um acontecimento o define e lhe dd forma. Importa desenvolver um pouco

mais esta ideia, que € retomada a seguir.

1.4 Os efeitos da comunicacdo mediada: as teorias da construcao social da realidade

Grande parte do estudo sobre a comunica¢do de massas assenta no pressuposto da
existéncia de efeitos significativos dos média. Contudo, a sua natureza e extensdo, o seu
grau, durabilidade e previsibilidade sao incertos, podendo apenas ser estabelecidos caso a
caso. McQuail (2003:422) refere alguns exemplos da experiéncia de todos os dias que
evidenciam a existéncia desses efeitos: “Vestimo-nos de acordo com o boletim
meteoroldgico, compramos qualquer coisa por causa de um andincio, vamos a um cinema
mencionado num jornal, reagimos de inimeras maneiras as noticias, a filmes, a misica na
radio, etc.” Noutros casos, os efeitos traduzem-se numa preocupacdo publica com as
consequéncias negativas de alguns produtos alimentares, de medicamentos ou de cenas
de violéncia.

As sociedades actuais estdo saturadas de mensagens medidticas — sons € imagens,
informagdes e impressdes — que sdo avidamente consumidas ndo s6 na expectativa de se

saber 0 que se passa no mundo, mas, também, de se obter descontraccdo e diversdo.
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Grande parte das informagdes significativas que permitem a formagao de opinido devem-
se a accdo dos meios de comunicagdo social. Os média fornecem, ainda, um imenso
conjunto de mensagens, imagens e ideias diversas, sendo que, na sua maioria, estas
mensagens, imagens e ideias tém origem na sociedade, voltando a ela através dos média.
Assiste-se, pois, a um paradoxo entre a evidéncia dos efeitos dos média providenciado
pelo conhecimento pragmatico, baseado na experiéncia, ¢ os resultados da investigacio
cientifica que oferece possibilidades limitadas de generalizagdo. McQuail (2003:422)
descreve este paradoxo da seguinte forma: “Podemos ter a certeza de que certos efeitos
estdo sempre a ocorrer, sem sermos capazes de ver ou de prever o resultado agregado ou
de saber depois do acontecimento quanto € atribuivel aos media. Podem existir muitos
efeitos sem que haja um padrio ou direc¢do gerais. E pouco provavel que os media sejam
a unica causa necessdria e suficiente de um efeito e é extremamente dificil avaliar a sua
contribuigdo relativa.”

Podemos dizer que os efeitos se referem as consequéncias de toda a accdo dos
média. Consequéncias, nomeadamente, ao nivel da defini¢do da realidade e da construcao
de significado. Trata-se de um processo relacionado com as estruturas gerais de
cognicdes e enquadramentos interpretativos, que requer a participagdo mais ou menos
activa dos receptores no processo de constru¢do do seu proprio sentido.

Berger e Luckmann (1973) partem da premissa de que a realidade é construida
socialmente. Segundo os autores, o mundo da vida quotidiana apresenta-se como uma
realidade corrente que, ao ser interpretada pelos homens, imprime um sentido subjectivo
a sua conduta e as suas vidas. E, pois, um mundo que se origina no pensamento e na
accdo dos homens comuns e que, sendo dotado de sentido para eles, € entendido como
realidade.

O objectivo a que se propdem os autores € o de analisar o conhecimento que
dirige a realidade da conduta na vida didria, tal como € acessivel ao senso comum. O
conhecimento na vida quotidiana tem como fundamentos as objectivagdes dos processos
e as significacOes subjectivas gracas as quais € construido o mundo intersubjectivo do
senso comum. Assim, o mundo consiste em multiplas realidades, mas, a posi¢cdo da

realidade da vida quotidiana permite designd-la por realidade predominante. Esta,
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impde-se a consciéncia de maneira mais notada, imediata e intensa, sob a forma de senso
comum.

Berger e Luckmann (1973:38-40) apontam algumas das caracteristicas da
realidade da vida quotidiana. Em primeiro lugar, a realidade da vida quotidiana é
apreendida como uma realidade ordenada, pois os seus fendmenos encontram-se
previamente dispostos em padrdes. Uma outra caracteristica refere-se a linguagem usada
na vida quotidiana que, continuamente, fornece as necessarias objectivacdes e determina
a ordem em que estas adquirem sentido e na qual a vida quotidiana ganha significado; ou
seja, a linguagem marca as coordenadas da vida na sociedade e enche esta vida de
objectos dotados de significacdo. A vida quotidiana estd organizada em torno do “aqui”
do corpo e do “agora” do presente. Desta, decorre a caracteristica seguinte, segundo a
qual a vida quotidiana ndo se esgota nestas presengas imediatas (aqui e agora), mas
abarca outros fendmenos com diferentes graus de aproximacgdo e distancia espacial e
temporal — nas zonas da vida quotidiana mais acessiveis estd contido tudo o que se acha
ao alcance, o “meu mundo’’; nas outras zonas mais distantes o interesse € menos intenso e
menos urgente. Finalmente, apresenta-se como um mundo intersubjectivo, em que nao se
pode existir sem se estar continuamente em interac¢do e comunicagcdo com os outros. O
conhecimento de senso comum € o conhecimento partilhado com os outros nas rotinas
normais e evidentes da vida quotidiana. Ou seja, a realidade da vida quotidiana é
partilhada e contém esquemas tipificadores, em termos dos quais o0s outros sdo
apreendidos, estabelecendo os modos como nos posicionamos e agimos, uns perante os
outros, nos encontros face-a-face. A interaccdo face-a-face é, pois, modelada por estas
tipificacoes.

Todos os membros de uma sociedade pertencem a um universo simbdlico que
possui um sentido, que os antecede e os ird preceder. Isto €, o universo simbdlico liga os
homens com o0s seus antecessores € 0s seus sucessores numa totalidade dotada de sentido,
que transcende a existéncia individual. Sendo produtos histéricos da actividade humana,
todos os universos socialmente construidos se modificam, e a transformacao € realizada
pelas ac¢des concretas dos individuos. Assim, a realidade € socialmente definida.

No universo simbdlico, o sistema de sinais decisivo € o linguistico, ja que a

linguagem objectiva as experiéncias partilhadas e torna-as acessiveis a todos dentro da
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comunidade linguistica, passando a ser, assim, a base e o instrumento colectivo do
conhecimento. A linguagem fornece, ainda, os meios para a objectivacdo de novas
experiéncias, permitindo que sejam incorporadas ao conhecimento ja existente. E,
também, o meio mais importante pelo qual sdo transmitidas as tradi¢cOes objectivadas de
uma colectividade. No entanto, a distribuicao social do conhecimento de certos elementos
da realidade quotidiana pode tornar-se altamente complexa e mesmo confusa, ji que
comeca com o simples facto de um individuo ndo conhecer tudo o que é conhecido por
outros, e vice-versa, e culmina em sistemas de pericia extremamente complexos. A
comunicacdo social tem aqui um importante papel, pois, contribui para criar uma espécie
de patamar minimo de entendimento comum, compartilhado, da realidade social
propondo, por exemplo, modelos de comportamento ou a defini¢cdo de papéis sociais
(Berger e Luckman, 1973).

Partindo da perspectiva de Berger e Luckmann, Altheide e Snow (1988)
desenvolveram uma teoria da mediacdo que procura explicar a acc@o social global dos
meios de comunicagdo através da organizacdo dos processos globais de comunicacdo em
sociedade — comunica¢do mediada, comunica¢@o interpessoal, por exemplo. Os autores
concordam que a vida social se constitui por, e através de, um processo permanente e
multifacetado de comunicacdo. Mas acrescentam, também, que as pessoas € 0S grupos
sociais tém competéncia para codificar e descodificar os significados emergentes desse
processo. Desta forma, Altheide e Snow véem a comunicagdo social como um agente
capaz de participar, por um lado, na modelacdo, na reconstru¢do e na mudanga sucessiva
da realidade social e, por outro lado, na construcao de referentes para a ac¢io individual.

Segundo os autores, os média, enquanto moderadores activos do processo de
construcdo social da realidade, servem-se essencialmente dos seus formatos e da sua
gramética especificos. Os formatos, porque, ao definirem os conteidos, comportam a
estratégia e a forma de producdo, apresentacdo e interpretacdo da informacdo. Os
principais tipos de conteddo — noticias, desporto, séries dramadticas, entretenimento,
publicidade — seguem formatos padronizados. A gramdtica especifica, porque organiza
logicamente os procedimentos que tornam possivel a localiza¢do, hierarquizacio,
organizacdo e interpretacdo dos conteidos definidos pelos formatos. Como exemplos da

adop¢do de uma gramdtica especifica podem referir-se a distribui¢do das noticias pelas
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secgoes dos jornais, as técnicas jornalisticas de relato dos acontecimentos e o vocabuldrio
especifico utilizado.

Altheide (1985:14) desenvolve o conceito de “formato medidtico” para referir a
forma dominante que os comunicadores de massas seguem em qualquer “actividade
simbdlica partilhada”. Os formatos, enquanto grandes categorias de contetido, funcionam
como esteredtipos, € a sua utilidade manifesta-se em questdes acerca do efeito sobre a
sociedade, ja que determinam a percep¢ao da realidade adquirida através dos média.

Anderson e Meyer (1988), que também analisam o sistema de producdo de
conteidos dos meios de comunicagdo, sustentam que sdo as estruturas medidticas a
modelar esses conteidos. Assim, de certa forma, os contetidos existem a margem da
audiéncia, pois, sao condicionados por factores econdmicos (como os niveis de audiéncia
pretendidos pelos publicitarios), politicos, legais e outros. Os meios de comunicagdo té€m,
ainda, a capacidade de organizar as dimensdes espaciais e temporais do quotidiano (por
exemplo, marcando o hordrio das refei¢des, o tempo de diversdo, etc.). Porém, Anderson
e Meyer salientam que a comunicacdo interpessoal directa continua a ser fundamental, no
que respeita a constru¢do de sentidos, pois este tipo de comunicacdo realiza-se dentro do
contexto da vida quotidiana e com emissor e receptor em presenga. De facto, a construg¢io
de significados depende, sempre, da interpretacdo dos conteudos e do seu contexto de
recepgao.

Em sintese, a comunicac@o € um assunto social e também a mediagcdo tem de ser
vista como sendo, em simultaneo, socialmente produzida e consumida. Pois, embora
conhecendo o poder diferencial dos participantes para definir, negociar ou resistir aos
significados disponiveis para a mediacdo, reconhece-se também que, por um lado, os
média sdo apenas um dos componentes numa complexa realidade social que permite e
constrange a producdo de textos e discursos, e que, por outro lado, os proprios
significados e a sua importancia para os individuos, grupos e institui¢des sdo o produto
de um processo subtil de constru¢do social, mais do que os estudos iniciais sobre os
efeitos e influéncia demostravam (Morley, 1992).

Os média sdo, portanto, um dos construtores da realidade e, na medida em que
nem todos os aspectos da realidade nos estdo proximos, muitas concepgdes sao

construidas a partir do que estes média nos transmitem. Ao tematizarem certos
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acontecimentos, ao privilegiarem determinadas vertentes dos assuntos em detrimento de
outras, transmitem uma visdo dos acontecimentos que € produtora de efeitos cognitivos.

De acordo com Silverstone (2005), acredita-se que os média conseguem criar
agendas e destrui-las; conseguem influenciar o processo politico, bem como, podem ser
influenciados por este; conseguem informar, bem como enganar. Acredita-se estarem a
mercé do estado e dos mercados, bem como, serem resistentes as audiéncias, aos
cidaddos ou aos consumidores informados ou activos. O seu poder presumido levou a
preocupagdes com a sua posse e controlo, com a sua influéncia directa nas mentes e nas
accdes daqueles que recebem as suas mensagens, bem como, com a sua capacidade para
divulgar as falhas e as contradi¢cdes do capitalismo global. Acredita-se, ainda, que os
média reflectem a realidade e que também a constréem: podem ser vistos como uma
janela, um espelho, ou até um holograma (Baudrillard, 1983). Criam ansiedade, assim
como proporcionam seguranga. Criam e retiram o direito ao discurso publico e ao acesso
a esfera publica, simultaneamente garantindo e retirando legitimidade. Proporcionam
ferramentas para lembrar e para esquecer o passado, bem como para representar e
subrepresentar o outro. Os média sd@o vistos como sendo cada vez mais centrais, ao
definirem os termos nos quais o cidaddo global vive a sua vida quotidiana e, também,
cada vez mais centrais para a cultura politica, na qual essa vida quotidiana € conduzida.

Isto remete para uma das principais caracteristicas da modernidade tardia, que
assenta na confianca crescente em sistemas abstractos (Giddens, 1995). A confianca em
sistemas abstractos é, de facto, confianga nas tecnologias que permitem e manifestam
esses sistemas abstractos. Neste sentido, a confianca € um componente fundamental na
mediacdo da vida quotidiana e das relacdes sociais, como €é também, noutras dimensoes
da vida social.

De um modo geral, a instituicdo medidtica visa a producdo e distribuicdo de
conhecimento. Tal conhecimento representa uma aquisi¢do de significado que nos
permite conferir sentido a experiéncia do mundo social — ainda que esse processo ocorra
de forma diversificada. A informacgdo, as imagens, as ideias tornadas disponiveis pelos
média podem ser as principais fontes de informacgdo relativamente a uma histdria, a uma
identidade, a orientagdes de futuro. Garantem, ainda, um contacto continuo com as

principais instituigdes e tendem a sobrepor-se a influéncias anteriores de outras instancias
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socializadoras (escola, familia, religido, grupo de pares, etc.). “...os media servem em
grande medida para constituir as nossas percepgoes e defini¢des da realidade social e de
normalidade para os fins de uma vida publica, social, e sdo uma fonte-chave de padrdes,
modelos e normas” (McQuail, 2003:67).

O grau em que os diferentes média se tém colocado entre nés e qualquer
experiéncia do mundo, do ambiente pessoal e imediato ao sentido directo de observacao,
¢ varidvel e dificil de determinar. No entanto, por muito que sejamos capazes de formar a
nossa versao pessoal, estamos muito dependentes dos média para grande parte do nosso
“ambiente simbdlico” — imagens mentais (McQuail, 2003). Esta ideia pode ser sintetizada

no conceito de mediacao do contacto com a realidade social.

1.5 Mediagao

Silverstone (2002) defende que a vida quotidiana ndo € concebivel sem
comunicagio, e que toda a comunicacdo envolve mediagdo. A mediacdo € aqui entendida
como um processo transformador, no qual a significacdo e o valor das coisas sdo
construidos.

Em versdes anteriores, a ideia de mediac¢do da realidade tendia a assentar numa
divisdo entre um dominio publico (em que a visdo da realidade era construida através das
mensagens dos meios de comunicagdo social de massas) e uma esfera pessoal (onde
predominava a comunicacdo pessoal directa) (McQuail, 2003). A evolucdo tecnoldgica
tem vindo a fragilizar esta divisdo simples, ja que, grande parte do nosso contacto com 0s
outros e com a realidade do nosso ambiente (comunicacdo) é mediada através da
tecnologia (telefone, computador e outros). Silverstone (2002) refere que o mundo
moderno foi sendo acompanhado, e até definido, por uma progressiva tecnologizacao da
condu¢do da vida quotidiana, da qual, as manifestacdes mais significativas tém sido as
tecnologias dos média. Estas tecnologias t€ém-se tornado cada vez mais centrais para as
formas segundo as quais os individuos gerem o quotidiano das suas vidas. Centrais pela
consisténcia das grelhas de programacdo que cria uma estrutura para ordenar o quotidiano

(sobretudo na gestdo do tempo, demarcando os hordrios de informagdo dos de
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entretenimento, por exemplo). E centrais, também, pela sua capacidade de proporcionar
instrumentos e recursos simbdlicos para entender as complexidades desse quotidiano.
Tais processos de comunica¢do e de construg@o de sentido, tecnologicamente orientados,
sdo processos de mediacao (Silverstone, 2002).

De facto, ja ndo se pode conceber o quotidiano sem reconhecer o papel central
que, cada vez mais, os média t€ém na defini¢cdo de formas de ver, de ser e de agir. Isto
pressupde que os média assumem, como orientacdo principal, o mundo da vida
quotidiana das suas audiéncias. Desta forma, mediag¢do, no sentido em que Silverstone
usa o termo, descreve o processo dialéctico fundamental, mas irregular, em que os média
de comunicagdo institucionalizados (imprensa, radio, televisdo e, cada vez mais, a
internet) estdo envolvidos na circulacdo geral de simbolos na vida social. Esta circulagdo
j& ndo requer comunicacdo face-a-face, embora a ndo exclua. A mediacdo € dialéctica
porque, enquanto os meios de comunicacao social de massas t€m um papel privilegiado
como definidores e até como determinantes dos significados sociais, tal papel
privilegiado ndo existiria sem o envolvimento continuo e, frequentemente criativo, que os
receptores tém com os produtos da comunica¢do de massas. E € irregular, porque o poder
para trabalhar com, ou contra, os significados dominantes ou profundamente enraizados
que os média proporcionam estd distribuido de forma irregular pelas e nas sociedades.
Mas, a mediagdo também € resultado, na medida em que os processos de comunica¢io
mudam as relacOes que os participantes (individuos e instituicdes) t€m com os seus
ambientes sociais e culturais, e mudam também os proprios ambientes em que ocorre.

Silverstone (2002) reconhece a existéncia de uma tensdo constante entre o
tecnoldgico, o industrial e o social. Uma tensdo que deve ser considerada ao analisar os
média do ponto de vista do processo de mediacdo. Isto, requer que pensemos a media¢ao
para além dos pontos de contacto entre os produtos dos média e os seus leitores ou
espectadores. Ou seja, requer que consideremos os produtores e 0S consumidores de
média implicados numa actividade, mais ou menos continua, de envolvimento e de
desprendimento com os significados, que t€m a sua fonte nesses textos mediados, mas
que se estendem através da, ou contra a, experiéncia, numa multiplicidade de formas

diferentes.
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Segundo McQuail (2003:67) a mediacdo envolve trés processos diferentes. Em
primeiro lugar, a obtencdo de informacdo acerca das versdes dos acontecimentos que ndo
podem ser observados directamente. Segundo, os esforcos dos actores e instituicoes
sociais (por exemplo, autoridades, anunciantes, educadores, peritos) para nos contactarem
para os seus proprios fins. Finalmente, o modo indirecto como formamos as nossas
percepcoes de grupos e culturas diferentes. Os média de massas ndo veiculam a totalidade
da informacdo que recebemos, nem intervém em todas as relacdes sociais, mas a sua
presenca ¢ muito marcada. Deste modo, a mediagdo implica formas de relacdo, embora
estas sejam mais distantes, impessoais e fracas do que as relagdes interpessoais. Para o
autor, a no¢ao de mediacdo € uma metafora que nos conduz aos vérios papéis dos média
na sua intervencao entre os individuos e as suas proprias experiéncias da realidade.

Considera-se, assim, que a mediacdo €, simultaneamente, tecnoldgica e social.
Pois, os actores sociais tornam-se cada vez mais dependentes do fornecimento de
significados publicos e de relatos do mundo para tentarem criar o seu proprio sentido.
Deste modo, a mediacdo tem consequéncias significativas na forma, segundo a qual, o
mundo aparece na vida quotidiana. E, por sua vez, este aparecimento imediato
proporciona uma estrutura para a defini¢io e constru¢@o das nossas relacdes com o outro,
em especial, com o outro distante, que apenas nos aparece através dos média. Portanto, na
medida em que os média sdo centrais no processo de fazer distincdes e de fazer
julgamentos (como defende Silverstone, 1999), e na medida em que os fazem, medeiam a
dialéctica entre a classificacdo que enforma a experiéncia e a experiéncia que vai elaborar
a classificagdo.

Silverstone (2002) defende, por isso, que os média se estdo a tornar uma
“realidade primordial de segunda ordem” que, no entanto, ndo substitui 0 mundo da
experiéncia vivida — como propunha Baudrillard (1983) com a sua no¢do de “simulacro”
— mas que se encontra profundamente envolvida e interligada com esse mundo
experiencial. Assim, questionar a mediacdo € questionar a vida quotidiana. Esta questao
serd retomada no ponto seguinte.

A medida que avancamos no século XXI, esta preocupagio com a mediagdo
torna-se ainda mais central e mais exigente com as capacidades de interactividade e

trabalho de rede (networking) proporcionadas pela ultima geracdo de tecnologia de média
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e pelo seu alcance global (Castells, 2002). Este processo torna tudo comunicac¢io
mediada, procurando persuadir, procurando definir uma realidade como oposta a outra,
incluindo e excluindo enquanto, a0 mesmo tempo, informa ou entretém. Silverstone
(2000) identifica algumas das implicacdes empiricas. A primeira € o reconhecimento de
que, na mediacdo, a posse ndao determina o conteido e o conteido ndo determina a
recepcdo. A segunda € a necessidade de reconhecer o fluxo e a fluidez na producgdo e no
consumo de produtos de média e de reconhecer, também, que os significados mediados
ndo se esgotam no ponto do consumo desses mesmos produtos. A terceira o
reconhecimento de que o poder dos média existe como um recurso generalizado de
defini¢do simbdlica no qual todos os participantes, tanto produtores como audiéncias,
estdo envolvidos de forma diferenciada.

A mediacio envolve um movimento de significado de um texto para outro, de um
discurso para outro, de um evento para outro, envolve a constante transformacio de
significados a medida que os textos dos média e os textos sobre os média circulam nas
formas escrita, discursiva e audiovisual, e a medida que nds, individual e colectivamente,
directa e indirectamente, contribuimos para a sua produ¢do. A circulag¢do de significado,
que é a mediagdo, € mais do que um fluxo de dois passos (two-step flow) transmitido via
lideres de opinido, como defenderam Katz e Lazersfeld (1955) no seu estudo. Os
significados mediados circulam através de infinddveis textualidades e discursos, nos
quais os individuos, enquanto produtores e consumidores, agem e interagem, procurando
entender o mundo. Mas também e, a0 mesmo tempo, usando os significados dos média
para evitar o mundo, para se distanciarem dele, dos desafios, das responsabilidades, do
reconhecimento das diferencas. Os média sdo, simultaneamente, do quotidiano e
alternativas a este.

Grande parte do esfor¢o da produgdo dos média é dedicado a mecanismos para
ganhar e manter a atencdo, aumentando a emocgao, estimulando o interesse. Mas também
as audiéncias usam os média para se divertirem e passarem o tempo, procurando escapar
a realidade de todos os dias. Os média entretém. E, também aqui, os significados sio
feitos e transformados: ofertas de atencdo, a realizacdo ou a frustracdo de desejos,
prazeres oferecidos ou negados. Mas sempre recursos para a conversa, para o

reconhecimento, para a identificagdo e a incorporacdo nas nossas imagens € nas nossas
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vidas de referéncias que nos sdo apresentadas. Precisamos, pois, de entender o processo
de mediacdo, para entender como o significado emerge, onde e com que consequéncias

para a vida quotidiana.

1.6 Mediacdo e quotidiano

Como anteriormente referimos, a experiéncia mediada encontra-se profundamente
interligada com o mundo da experiéncia vivida. Na verdade, a experiéncia sempre tem
sido mediada pelas instituicdes sociais (familia, por exemplo), mas a comunicagdo de
massas junta-se, como um novo mediador, podendo alargar ou substituir os esforcos das
institui¢des sociais. No entanto, a mediacdo pode ser entendida de formas diversas, em
funcdo das imagens de comunicacdo que expressam diferentes formas através das quais
os média nos podem ligar a realidade.

Assim, as funcdes da mediacdo podem ser percepcionadas como uma janela sobre
0s acontecimentos e a experiéncia, que alarga a nossa visdao permitindo-nos ver o que esta
a acontecer sem interferéncia de outros. Como um espelho dos acontecimentos da
sociedade e do mundo, implicando uma reflexdo verdadeira (embora com inversdo e
possivel distor¢do da imagem), apesar do angulo e a direc¢do do espelho serem decididos
por outros € nds sermos menos livres para ver o que queremos. Podem, ainda, ser
percepcionados como um filtro ou porteiro, actuando para seleccionar partes da
experiéncia para atencdo especial e fechando as outras imagens e vozes, deliberadamente,
ou ndo. Como um sinal, um guia ou um intérprete mostrando o caminho e dando sentido
ao que de outra forma seria confuso ou fragmentdrio. Como um férum, ou uma
plataforma para a apresentacdo de informacdo e de ideias a uma audiéncia, muitas vezes
com possibilidades de resposta e retroaccao. E, finalmente, como interlocutor ou parceiro
informado na conversacdo que, ndo sé passa informagdo, mas também responde a
questdes de maneira quase interactiva (McQuail, 2003:69). Estas versdes do processo de
mediacdo reflectem diferencas de interpretagdo sobre o papel dos média nos processos

sociais.
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A nocio geral de que a comunicagdo de massas se interpde entre a realidade e as
nossas percepcoes e, o conhecimento dela, refere-se a varios processos especificos e a
diferentes niveis de andlise. Neste sentido, Silverstone (2002) identifica quatro dimensdes
no quotidiano mediado: ambiguidade e paradoxo; fisicalidade; sociabilidade; e ética. A
vida quotidiana na actualidade, mas também antes, € uma luta continua contra a incerteza
e a ambiguidade e pela clareza e confianca na conduta da existéncia didria. Enquanto o
paradoxo e a ambiguidade persistem nas culturas vividas do quotidiano, os média estdo
profundamente implicados na recusa do paradoxo, porque nas suas formas de ordenar (na
narrativa, na grelha de programacdo) e nos géneros e modos de representacdo (noticias,
entrevistas, séries, e outros) proporcionam uma estrutura para a reducdo da ambiguidade,
a redugdo da inseguranca e a criagdo de um certo grau de conforto.

A fisicalidade refere-se a uma ordem quotidiana baseada no corpo e no
envolvimento do mundo fisico. De facto, a utopia da constru¢do da vida quotidiana
privilegia a capacidade do individuo construir a sua prépria realidade a partir de uma
posicdo de fraqueza estrutural, a medida que transforma tanto as estruturas abstractas da
linguagem nos discursos vividos da fala didria, como os espacos e tempos alienantes da
cidade no lar. O mundo da vida quotidiana é, acima de tudo, um mundo vivido e essa
vivéncia estd ancorada na experiéncia corporal e na sensibilidade.

Tem vindo a aumentar a discussdo em torno da capacidade das tecnologias de
rede para criar, ou permitir, novas formas de sociabilidade. Alguns trabalhos tém-se
proposto demostrar como formas de ligagdo em rede — como sdo os canais de
conversagdo — podem proporcionar contacto significativo, suficiente para os participantes
se sentirem envolvidos e apoiados, para fazerem amigos com quem partilham
entusiasmos ou ansiedades e, até, transferirem para a rede as suas interaccdes do mundo
real (Baym, 2000; Jones, 1997). De facto, por vezes, estas novas conexdes sdo vistas
como providenciando alternativas compensatorias para as infra-estruturas enfraquecidas
da vida quotidiana. Mas, outras vezes, tal sociabilidade online é descrita pela sua
singularidade limitada e insustentdavel para além da identificagcdo mutua (Calhoun, 1998).
Consequentemente, as relacdes online tendem a ser provisdrias e vulneréaveis, tém fraca
capacidade de reproducao. Assim, aquilo que € oferecido por estas redes pode apenas ser

descrito como ilusdo de conexdo: o privado mascarado de publico, o separado mascarado
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de partilhado, o distante mascarado de préximo, o diferente mascarado de igual
(Silverstone, 2002).

Isto remete, finalmente, para a questdo da ética. E que, no centro das questdes da
ética na vida quotidiana tem que estar uma preocupacdo com as relagdes entre os
individuos. E estas relagdes precisam de ser permitidas e legitimadas no reconhecimento
das diferencas entre si. O outro, como outro, serd sempre um problema, mas tal problema
¢ uma pré-condicio necessdria daquilo que significa ser humano; o outro nao pode ser
anulado. Na sociedade contemporanea, os média estdo profundamente implicados na
representacdo do outro, na sua presenca ou auséncia, ao invadirem-nos com as vozes € as
imagens de mundos e de pessoas das quais nds ndo teriamos conhecimento de outra
forma. A distancia mediada oscila, continuamente, entre incorporacdo (a negacdo da
diferenca e da distdncia) e aniquilacdo (a negacdo da humanidade comum e o
fechamento).

De facto, tanto a comunica¢do, como a mediagcdo podem ser meios para
transcender a distancia (Silverstone, 2002). Através do recurso ao imediato, ao vivo e ao
interactivo tem sido criada a ilusdo de distancia entre o espaco € o tempo da narrativa e
do real. Esta ligacdo iluséria tem consequéncias significativas, ndo s6 para a forma como
entendemos o mundo e, sobretudo, para a forma como nos relacionamos com o outro
mediado, num contexto em que, cada vez mais, 0s nossos outros significativos, sdo, de
facto, mediados, mas, também, para a imagem que construimos de nés proprios, no
quotidiano. Aparece aqui, como central em vdrias fases do processo, a questdo da
confianca. Os individuos devem confiar naqueles que os representam, como mediadores.
Os publicos devem confiar nos sistemas técnicos (abstractos) e nos mediadores
profissionais, assim como estes devem confiar nas suas competéncias e recursos para
proporcionar um trabalho honesto (Silverstone, 1999). Todos somos mediadores e os
significados que criamos nao sdo estdticos e sdo poderosos.

A experiéncia quotidiana com a comunicagdo de massas € variada, voluntaria e
marcada quer pela cultura, quer pelos requisitos dos modos de vida de cada um e do
ambiente social. Mas, sendo a producdo e distribui¢do de contetido simbdlico, a principal
actividade dos média ha uma forte associa¢do entre os meios de comunicacdo social de

massas € o tempo de lazer e uma correspondente dissociacdo do trabalho e das
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obrigacdes. Importa, pois, destacar dois aspectos dominantes envolvidos na
conceptualizacdo da mediacdo. Por um lado, o da influéncia dos efeitos, ja antes referido,
sobretudo, no que se refere aos média enquanto construtores sociais da realidade — o que
os média nos fazem —, por outro lado, o do ritual e reflexividade que remete para a
ligacdo dos significados dos média com os nossos proprios significados — o que nos

fazemos com os média.

1.7 Média, ritual e reflexividade

James Carey (1989:18) notou que as categorizagOes operativas da teoria e
pesquisa dos média apresentavam duas formas de pensar sobre a comunicacido. A
primeira, que ja foi apresentada e pode ser descrita como o modelo de transmissao,
pressupde directividade e inten¢do, comando e influéncias ou efeitos, e € definida por
conceitos como emitir, transmitir ou dar informacio a outros. E formada a partir de uma
metafora geografica ou de transporte, expressa pela ideia de que a comunicacdo é a
transmissdo de sinais ou mensagens através do espaco com o propédsito de controlar. A
segunda, designada pelo autor como a visdo ritual da comunicacdo (de origem
Durkheimiana), implica instrumentalizacdo, relacdes de causa-efeito, fluxo
unidireccional. Aqui, a comunicagdo estd ligada a conceitos como divisdo, participacao,
associacgdo, pertenca e posse de uma fé comum. Uma visdo ritual ndo é direccionada para
a extensdo das mensagens no espaco, mas para a manutencdo da sociedade no tempo.
Também ndo é o acto de fornecer informagdo, mas a representagdo de crengas e de
emogOes comuns. A mensagem da comunica¢do ritual é, geralmente, ambigua,
dependendo de associa¢des e simbolos culturais disponiveis.

Em sintese, enquanto os modelos de representacdo de influéncias e de efeitos
tendem a colocar o enfoque nos média como disturbios da ordem social e no seu
exercicio do poder simbdlico, os modelos rituais tendem a colocar a énfase no papel dos
média na criacdo e manutencdo da ordem social. Efectivamente, os média tém, cada vez
mais, sido vistos como as institui¢des-chave no projecto de gestdo do tempo, do espago e

da vida, ou seja, tém uma fungao ritual.
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Embora, em regra, a comunicacao ritual ndo seja instrumental, tem consequéncias
para a sociedade — maior integracao, por exemplo — e para as relagdes sociais. Por vezes,
algumas campanhas de comunicagdo planeadas utilizam e exploram os principios da
comunicagdo ritual — recurso a simbolos poderosos, apelos latentes a valores culturais,
proximidade, mitos, tradi¢@o e outros. O ritual desempenha, pois, um papel na unificacio
e na mobilizacdo de sentimentos e da ac¢do.

Os rituais sociais comportam duas dimensdes. Uma parte da estrutura social em
larga-escala, que estrutura nacdes e regidoes. E as interac¢des de pequena-escala que
constréem e constituem a vida quotidiana. Da mesma forma, os média, na funcao ritual,
criam bloqueios contra a ansiedade individual e providenciam molduras para a orientacio
e mobilizagdo das culturas nacionais e globais. Em ambas as dimensdes, os média
proporcionam uma moldura para ordenar o tempo e o espaco (Fiske, 1987). Os eventos
dos média — como as mortes de figuras importantes, a celebragio de ocasides desportivas,
a reportagem de catdstrofes globais (Dayan e Katz, 1992) — sdo momentos-chave,
altamente ritualizados na sua cobertura e representacdo, que proporcionam esses espagos
e tempos. Mas, a funcdo ritual dos média estende-se para além do excepcional, ja que, o
seu papel tem sido orientado para criar e manter a normalidade da vida quotidiana.

O mundo oferecido nas séries, nos talk shows, ou nos debates sobre as noticias de
distirbios e de disfuncdes, cumpre as fungdes de reflexdo e de seguranca. A vida
quotidiana envolve um movimento continuo através de fronteiras e limites: entre o
publico e o privado, entre o sagrado e o profano, entre o frontal e os bastidores, entre os
dominios do real e do fantastico, entre realidade interior e exterior, o individual e o
social. Algumas destas fronteiras sdo quase indistintas, insignificantes, outras sdo mais
claramente marcadas. Marcadas pelos eventos, mediados e ndo mediados, que fixam a
vida quotidiana e proporcionam a ocasido para diferentes tipos de ac¢do social. De acordo
com Silverstone (1999) pode dizer-se que, na nossa modernidade tardia, tais fronteiras
estdo, cada vez mais, a tornar-se indistintas, j4 que sdo esbatidas, ou homogeneizadas,
muito pela ac¢do dos proprios média. No entanto, mais ou menos fracas, essas fronteiras
e limites ainda existem e sdo diariamente recriadas nas actividades das vidas quotidianas.

O que acontece, € que esta presenga continua do ritual na cultura tem sido alterada com a
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consciéncia de que, com a modernidade, a reflexividade assume um carécter diferente
(Silverstone, 2000).

Na discussdo da reflexividade, Giddens (1994:21-24), a propésito da mediacdo da
experiéncia, comega por referir que toda a experiéncia é mediada. Refere, ainda, que o
desenvolvimento e a expansdo das instituigdes modernas resultaram directamente do
crescimento da mediacdo da experiéncia que os média e as suas formas de comunicagdo
trouxeram. Para o autor, os média criam “texturas de experi€éncia mediada” enquanto
modalidades de reorganizacdo do tempo e do espago, mas também, simultaneamente,
enquanto instrumento e expressdo das tendéncias descontextualizadoras e globalizadoras
das sociedades actuais. No entanto, em condi¢des de modernidade tardia, os meios de
comunicacdo social de massas, e principalmente os média interactivos, t€ém-se tornado,
ndo apenas sitios onde tal reflexividade tem lugar, mas, actualmente, proporcionam,
também, os termos sob os quais isso se torna possivel. Informacdo e narragdo, noticias e
histdrias, comunicacdo numa escala global e local, continuamente interligados, sdo, na
sua mediacdo de massa, institui¢des para o entendimento das capacidades reflexivas e das
incapacidades da modernidade. Com isto, Anthony Giddens (1995) defende que esta
reflexividade € diferente daquela que constitui a monitorizacdo reflexiva da acgio
intrinseca a toda a actividade humana. Refere-se a “possibilidade de a maioria dos
aspectos da actividade social, e das relagdes materiais com a natureza, serem revistos
radicalmente a luz de novas informagdes ou conhecimentos” (Giddens, 1994:18). Tal
informacdo ndo € incidental para as institui¢des modernas, mas constitutiva delas, como
refere o autor.

Uma outra dimensdo desta reflexividade refere-se ao papel da audiéncia no
processo de mediacdo. De facto, as audi€ncias ja ndo sdo vistas como recipientes passivos
das mensagens que recebem. S@o, antes, vistas como sendo capazes de entender e estando
activamente empenhadas nas interaccdoes complexas da vida quotidiana e nas culturas e
subculturas que as constituem. Diversos trabalhos (ver, por exemplo, Abercrombie e
Longhurst, 1988; Seiter, 1999) proporcionam evidéncia tedrica e empirica das
possibilidades criativas que emergem no interface entre média e vida quotidiana. Estes
estudos acentuam a importancia central dos média na cultura e na sociedade actuais. Mas,

os seus significados dependem daquilo que nos interessar, do que nos tocar, repelir ou
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comprometer, enquanto audiéncias, num ambiente média cada vez mais intenso e
insistente (Silverstone, 1999).

Nao podemos, pois, ignorar ou abolir a presenca dos média e a sua representacao.
No6s tornamo-nos dependentes dos média (tanto impressos como electronicos) para
prazeres e informacdo, para conforto e seguranga, para algum entendimento das
experiéncias. Eles filtram e enquadram as realidades quotidianas, através das suas
singularidades e multiplas representagdes, proporcionando referéncias para a conduta da
vida quotidiana, para a producdo e manuten¢do do senso comum (Silverstone, 1999).
Silverstone defende que os média nos t€ém dado as palavras para falar e as ideias para
pronunciar, ndo como uma forca incapacitante, mas, como parte de uma realidade na qual
nés participamos e, que, partilhamos continuamente nas nossas interac¢cdes quotidianas.
Neste sentido, os média sdo centrais para o projecto reflexivo dos individuos, nas
narrativas socialmente conscientes dos multiplos textos escritos, dudio e audiovisuais
(séries, reality shows, intervencdes via telefone em programas de rddio, noticias e
publicidade, por exemplo) que continuamente nos exibem e representam o mundo “real”.
E os individuos interagem com estas representagdes.

Por isso, a questdo “o que € que ndés fazemos com os nossos média?”” deve agora
ser recolocada, para questionar mais profundamente as formas nas quais os produtos dos
média comunicam com as nossas proprias respostas aquilo que vemos, que ouvimos e
com que interagimos. Presume-se, assim, que o leitor de jornal, mas também o espectador
de televisdo ou o ouvinte de rddio sdo activos. Ou seja, que ler, ver e ouvir requer algum
grau de empenho com algum tipo de consequéncia. Os significados que construimos e
que envolvem os nossos média sdo o produto da capacidade dos seres sociais, enquanto
tal, de estarem no mundo. Daqui resulta um entendimento dos média como
proporcionando um enquadramento para a experiéncia, por um lado, e da experiéncia
como transformando os proprios média, por outro. Isto implica reconhecer o papel dos
média como contribuindo para as diferentes matizes da vida quotidiana e para a
intensidade da experiéncia.

Neste sentido, Silverstone (1999), defende a importancia de se incluir a andlise do
lidico como um instrumento para a andlise da experiéncia dos média. Entendendo aqui o

ludico como uma actividade que € parte da vida quotidiana, mas que também estd
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separado dela. Ir para um espaco lidico é atravessar limites, deixar um tipo de ordem
para trds, entrar numa realidade diferente e numa racionalidade definida pelas suas
proprias regras e termos de acc¢do. O lidico € um espaco onde os significados sdo
construidos através da participacdo num lugar partilhado e estruturado, um lugar
ritualmente demarcado como sendo distinto da vida quotidiana comum, um lugar de
seguranca e de confianca particulares, onde os jogadores podem deixar a realidade em
seguranca e envolver-se numa actividade significativa, em que o excesso € governado por
regras.

Ha muitas formas nas quais n6és podemos ver os média como sendo sitios para o
ludico, tanto nos seus produtos, como nas respostas que esses produtos desencadeiam. E,
ndo apenas no infindéavel jogo de computador, no ver televisao, na navegacao na internet,
no fazer palavras cruzadas, no adivinhar as respostas dum concurso, ou no jogar na
lotaria. Tudo envolve lidico. Os média t€ém a capacidade de envolver a audiéncia em
espacos e tempos que sdo distintos, demarcados, das confusdes da vida quotidiana,
tornando-as, assim, mais suportaveis. Ha um limite para ser atravessado de cada vez que
os individuos participam no processo lidico de mediacdo: novas liberdades, mas também
novas regras; novos prazeres, surpreendentes e seguros; o desafio do novo dentro das
fronteiras do familiar. Em tais tempos e em tais espagos ludicos, fisica e simbolicamente
expressos € delimitados, os individuos e os grupos podem suspender as regularidades
didrias, ter prazer e, de uma forma transcendente, brincar com os conceitos do mundo
sobre os quais, de outra forma, ndo teriam qualquer influéncia. Este lidico é escape e,
simultaneamente, ligagdo. Também nos média electrénicos se pode reconhecer a mesma
ludicidade, os mesmos espacos e tempos marcados para o divertimento, em que as
fronteiras entre lidico e seriedade sdo mais permedveis e menos distintas. Contidos e
limitados, estes momentos e sitios para brincar, permitem e legitimam um modo de
reencantamento nas nossas vidas, de outra forma desencantadas. O ludico parece, pois,
central para a “experiéncia media” (Silverstone, 1999).

Silverstone (1999) defende, ainda, que os média comportam uma outra dimensao
importante, a da performance e que, nesta dimensdo, os individuos se deslocam através
das fronteiras entre performance e audiéncia, cada vez com maior facilidade. Desta

forma, sdo os média que proporcionam os recursos, os instrumentos, as fantasias e as
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oportunidades que o permitem, ou seja, o mundo € representado diariamente nos média e
a sua audiéncia representa, também, como jogadores e participantes, imitando,
apropriando e reflectindo sobre as suas verdades e as suas falsidades.

O ludico e a performance sdo dimensdes da experiéncia e actividades chave, nas
quais os seres sociais se envolvem com o mundo e, fazendo isto, contribuem para ele e
definem o seu lugar nele, ou as suas exigéncias sobre ele (Silverstone, 1999).

Importa, agora, reforcar a ideia de que os média sdo, de facto, um elemento
constante na sustentacio da cultura do quotidiano, enquanto dimensdes sociais, culturais,
politicas e econdmicas do consumo moderno. E € sobre esta perspectiva que nos vamos

agora centrar.
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2 Mediatizacao do real — os consumos e os estilos de vida

2.1 Sociedade baseada no trabalho e sociedade baseada nos consumos e estilos de

vida

Para Touraine (1994), as ideias sobre o consumo tém sido dominadas por dois
tipos de explicagdes. Um, em que o consumo € entendido como uma escala que vai dos
bens mais indispensdveis (como, por exemplo, a alimentacdo), aos que comportam a
maior por¢cdo de livre escolha (os tempos livres, o vestudrio, a habitacdo, entre outros).
As andlises clédssicas de Karl Marx (1884/1981) ilustram bem esta distincao no consumo.
O autor diferencia entre consumo de subsisténcia (o consumo de bens necessarios, como
por exemplo, a alimentagdo bésica — das classes trabalhadora e capitalista) e o consumo
de luxo (o consumo de bens que podem apenas ser trocados pela mais-valia, carros, por
exemplo — apenas da classe capitalista, jd& que ndo € acessivel aos trabalhadores). Um
segundo tipo de explica¢dao entende o consumo como sendo determinado pela posi¢io
social. Aqui, aquilo que cada individuo vé como sendo o seu gosto é grandemente
influenciado pelo lugar que ocupa na sociedade. Como ilustracdo, refira-se o trabalho de
Pierre Bourdieu (1979). Para o autor, o acto de consumo (prética) € o produto de um
habitus individual, do capital (cultural, social, etc.) desse individuo e da estrutura
expressa pelos meios especificos do campo no qual o agente se encontra. Temos, assim,
uma visao dindmica do consumo.

Esta representacdo bipolar do consumo (expressa nos dois tipos de explicagdo
referidos) correspondia, segundo Touraine, a uma definicdo da modernidade assente
numa sociedade de producdo. Em que as perspectivas que acentuam uma ligacdo forte e
directa entre modernidade e racionaliza¢do condenam a sociedade dita de consumo para
melhor protegerem a ideia de uma sociedade de producdo centrada no trabalho, na
organizacdo racional da produgdo, na poupancga e na integracdo social. Para o autor, a
nossa imagem da modernidade permaneceu, pois, “associada a ideia cristd da renuncia,
da vida simples, da desconfianca em relag@o aos prazeres (...) € ensinaram-nos a controlar

0s nossos desejos para nos tornarmos bons trabalhadores, bons cidaddos...” (Touraine,
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1994:173). Isto tem reflexos, também, ao nivel tedrico. Pois, como refere Silverstone
(1999), o consumo tem sido ignorado nas pesquisas, pelo menos até recentemente ou, nas
ocasides em que tem sido discutido, é condenado a periferia dos reais assuntos da vida ou
tratado como imoral, sendo notado sobretudo no excesso.

De facto, segundo Touraine (1994), a transformagdo da sociedade centrada na
producdo para uma sociedade em que o consumo assume cada vez mais importancia e
visibilidade € tdo recente e tdo profunda que ainda ndo terd sido completamente
assimilada. Esta ideia é evidenciada, ainda, pelo facto da palavra “consumo” continuar a
ser marcada negativamente, enquanto a palavra “produ¢@o” continua a manter conotagdes
positivas. Terry Galanoy (1980) ilustra esta conotag@o negativa associada ao consumo, ou
consumismo. O autor defende que a industria e os seus produtos t€ém “invadido, saturado
e alterado as nossas vidas para sempre.” E, a propdsito dos cartdes de crédito formula o
seguinte alerta: “Which is the real plastic — your Visa or MasterCard or you? Like those
cards, you are being formed, shaped, plied, impressed. You are also being deformed
continuously and permanently to go in the direction the pressure of the moneymen wants
you to go”> (Galanoy, 1980:15).

Nesta perspectiva, o consumidor aparece essencialmente como vitima. Porque
sucumbe aos efeitos da “sociedade de consumo”, porque sofre os efeitos da massificacdo
dos comportamentos, porque a mercantilizacio se generaliza dominando os mais diversos
aspectos da vida quotidiana. Encontramos, assim, argumentos muitas vezes com uma
orientacdo moral, que alerta para os efeitos (ou até perigos) do aumento do nivel de vida
e da consequente generalizacdo do acesso aos bens de consumo supérfluos (como no caso
dos autores neomarxistas, por exemplo, Baran e Sweezy, 1966). Mas, também, podemos
entender o consumidor como alguém que, cada vez mais, tem (e deve ter) consciéncia dos
seus direitos e deveres e sabe informar-se sobre os diferentes mecanismos de defesa que
tem ao seu alcance, no sentido de modificar atitudes. Nesta perspectiva, o consumidor €,
essencialmente, visto como tendo uma atitude civica activa, menos autocentrado, menos

individualista e mais preocupado com interesses gerais de grupos, mais ou menos

3 p o . N ~ A
Qual é realmente de plastico — o seu Visa ou Mastercard, ou vocé? Como estes cartdes voceé estd a ser

enformado, moldado, influenciado, impresso. Vocé também estd a ser deformado continua e

permanentemente para ir na direc¢do da pressdo que o homem-dinheiro o dirige. (Tradugéo livre).
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restritos. Assume, assim, uma intervengao e a defesa de causas comuns (sadde, condi¢des
de higiene e seguranca, ambiente, normalizagdo e legislacio, entre outros)”.

Obviamente, a distingdo a que se refere Touraine (1994) ndo significa que nas
sociedades ditas de produ¢do ndo existia consumo, nem, tao pouco, que nas sociedades
ditas de consumo ndo existe producdo. Mas, antes, que o enfoque dominante na estrutura
das sociedades ditas tradicionais (mesmo a nivel tedrico) era a produc¢do e que na
organizacdo das sociedades actuais (ocidentais, sobretudo) o enfoque tem,
progressivamente, vindo a acentuar o consumo. Ou seja, cada vez mais, o status
individual na sociedade ja ndo € definido pela posi¢do nas relagdes de produgdo, e, o
mapa da diferenca, que permite tragar o caminho através das hierarquias da riqueza e de
poder, € definido pela capacidade dos individuos se posicionarem face a0 consumo e as
marcas. Por isso, o autor distingue o consumo tradicional como aquele que estd
subordinado as actividades de produ¢do e o consumo de massas como estando
subordinado as actividades simbdlicas de seducdo e ao narcisismo (embora ndo se
encontre totalmente desligado da produgao).

Trata-se, pois, de estabelecer uma oposicao ideal-tipica, que pretende facilitar o
entendimento das caracteristicas de uma em contraste directo com as de outra. Importa
reforcar a ideia de que este dualismo ndo pretende sugerir que qualquer um dos tipos
tenha existido na sua forma pura; ou que estas sejam as Unicas formas de categoriza¢ao
existentes nas actuais sociedades do ocidente industrializado; nem que um destes tipos
tenha dado origem ao outro, num processo de evolucdo social histérica. Antes, pretende
evidenciar que produgcdo e consumo sdo dimensdes complementares da relacdo,
constituem uma dualidade analitica, e, assim, todas as sociedades actuais contém
elementos de ambos os ideal-tipos. Até porque, nas sociedades baseadas no consumo,
entende-se que as racionalidades do consumo proporcionam uma extensdo natural as
racionalidades da produ¢do (Ransome, 2005).

Mas a discussdo persiste. Nesta linha, um dos principais interesses da Escola de
Frankfurt foi o de examinar a aparente faléncia da mudanca social revoluciondria prevista
por Marx. Como explicacdo destacam a capacidade da “superestrutura” (especialmente as

ideias e as ideologias representadas nos média de massas) para subverter as forcas

* Esta caracterizacao tem por base a tipologia do consumidor moderno elaborada por Gabriel e Lang (1995).
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materiais e histéricas da mudanca econdmica. A Histdria, tal como interpretada por
Marx, ndo se teria cumprido, porque as ideologias da classe dominante condicionaram a
base econdmica, especialmente pela promog¢do de uma “falsa consciéncia” entre as
massas trabalhadoras, ajudando a que fossem assimiladas pela sociedade capitalista. A
cultura de massa universal e comercializada foi vista como um meio importante no
alcance deste sucesso pelo capitalismo monopolista. Todo o processo de producio
massiva de bens, de servigos e de ideias promoveu o sistema capitalista com a sua
racionalidade tecnoldgica, os consumos e as gratificagdes de curto prazo. A mercadoria é
o principal instrumento deste processo e 0s objectos tornam-se mercadorias quando
deixam de ter apenas o valor de uso e adquirem um valor de troca. Marcuse (1964)
designa a sociedade de consumo de massas, fundada no comércio, na publicidade e no
falso igualitarismo, como “unidimensional.”

Ritzer (2001) salienta, neste processo de consumo, o papel dos média, em especial
de todas as formas de publicidade, defendendo que manipulam o desejo e socializam os
individuos na cultura mercantil, criando “pseudo-necessidades”. O espectdculo medidtico
torna todo o planeta num tnico mercado em que as audiéncia sdo vistas como potenciais
consumidores a serem manipulados. Por exemplo, em vez de fazermos as compras apenas
durante as horas de expediente das lojas, podemos pedir produtos a qualquer hora do dia
ou da noite através de catdlogos, internet, ou redes de compras na televisdo e trocar as
compras pelos cartdes de crédito. Também podemos comprar os produtos menos usuais e
unicos e ndo apenas mercadoria estandardizada. O resultado € o desenvolvimento de
todos os tipos de pequenos nichos de mercado e um vasto conjunto de opg¢des para todos
(Ritzer, 2001). Da mesma forma, os produtos culturais (imagens, ideias, simbolos) sdo
produzidos e vendidos como mercadorias nos mercados medidticos. Estas representam,
para os consumidores, satisfacdo psiquica, entretenimento € no¢des — mais ou menos
ilusérias — do seu lugar no mundo.

A generalizacdo do consumo assume, para Ritzer (2000), alguns pressupostos. Em
primeiro lugar, uma maior quantidade de bens e servigos estd mais disponivel, do que
antes, para mais populac¢do. Esta disponibilidade de bens e servigos depende bastante
menos, do que antes, do tempo ou da localizagdo geografica. Consequentemente, 0s

individuos conseguem obter o que querem ou precisam quase instantaneamente e de
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forma mais cdmoda. Em paralelo, também os bens e os servicos t€m uma qualidade mais
uniforme e existem mais alternativas econdmicas aos bens e servicos comercializados a
precos elevados. Num mundo em rdpida mudanca a comparativa estabilidade e
familiaridade que os sistemas oferecem representam conforto — o que constitui outro
pressuposto importante. Finalmente, certos produtos sdo mais seguros num sistema mais
controlado e regulado e as inovagdes sao aqui difundidas de forma mais répida e fécil.

Estes pressupostos traduzem o processo através do qual a sociedade como um
todo refor¢ou os ambientes de consumo a diversos niveis — saide e beleza, alimentacdo,
educagdo, vestudrio, transportes, lazer. De facto, as praticas associadas aos consumos
conhecem hoje formas e usos que as distinguem das anteriores: massificaram-se,
banalizaram-se e acentuaram-se. O forte dinamismo que caracteriza 0 mundo moderno é
visivel no ritmo da mudanca social, que € mais rdpido do que em qualquer outro sistema
anterior, mas também na profundidade com que afecta as praticas sociais e os modos de
comportamento preexistentes (Giddens, 1994).

Isto torna-se possivel pela existéncia de uma “atitude marketing” que Lendrevie e
outros (1993) caracterizam pela preocupacdo em conhecer o publico (através das técnicas
dos estudos de mercado), para melhor se lhe adaptar (isto €, tentar ndo ir contra os seus
hébitos, satisfazer as suas necessidades e as suas preferéncias, falar uma linguagem a qual
seja sensivel) e para agir da forma mais eficaz (influenciar o publico tentando modificar
as suas atitudes e os seus comportamentos). Esta atitude marketing pressupde que as
decisdes sejam tomadas, cada vez mais, em fun¢do do consumidor. A eficicia das
politicas de marketing passa, pois, pelo estudo descritivo dos mercados, por um lado, e,
por outro, pela andlise do comportamento dos consumidores, identificacdo das suas
necessidades para, depois, agir sobre eles no sentido de os convencer a comprar um
produto ou um servigo. Isto significa conhecer os comportamentos de compra e os modos
de decisdo ai implicados, pelo que, tem surgido um conjunto de abordagens com
orientacOes diversas mas complementares: estudo das motivacdes; estudos sobre as
atitudes do consumidor e sua personalidade; andlise dos estilos de vida; entre outros.
Todos estes aspectos traduzem a Optica do marketing, que consiste em duas vertentes

simultaneas e complementares: adaptar-se ao mercado e influencid-lo. Estas vertentes
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correspondem, também, a duas perspectivas distintas de previsdo, que dizem respeito a
evolucdo espontanea do mercado e as suas reacgdes ou respostas provaveis as ac¢oes.

Serdo os novos “intermedidrios™ culturais — profissionais da publicidade, do
marketing, etc. responsdveis pela promocdo dos produtos — que fabricam estilos de vida,
compostos de bens de consumo desenhados para serem adorados e exibidos. Charles
Revlon terd dito «Na fdbrica fazemos cosméticos, na loja vendemos esperanca.» Esta
frase traduz a transformagdo dos objectos em simbolos de que fala Baudrillard (1968). O
autor defende que, na vida corrente, os individuos estdo praticamente inconscientes da
realidade tecnoldégica dos objectos, sendo certo que os nossos desejos de compra e as
nossas aquisi¢des sao fortemente determinados pelos simbolos que se ligam aos produtos
e as marcas. Dito de outro modo, as relagdes que os individuos mantém com os produtos
de consumo ndo s@o apenas funcionais, no sentido utilitirio ou comercial, mas sdo,
sobretudo, de natureza emocional e simbolicamente significantes. Também Nicolas
Herpin (2001) defende que a ordem social do consumo de massa depende menos dos
produtos difundidos, do que dos usos colectivos desses produtos. As diversas
contribui¢des sobre a socializacdo do consumidor permitem compreender que se o
consumo ¢ uma exigéncia natural, o desejo de produtos e a sua posse ndo correspondem a
necessidades vitais. Landi (2002) fala mesmo no treino para o consumo desde o
nascimento.

Podemos, entdo, dizer que os consumos comportam trés niveis distintos, mas
interligados: o nivel da satisfacdo das necessidades, o nivel dos consumos estruturais e o
nivel das préticas simbdlicas. O primeiro diz respeito as necessidades de sobrevivéncia e
de conforto (Moro, 1999, entre outros). O segundo nivel remete para um entendimento
dos consumos inscritos num determinado estadio do “processo civilizacional” a que vio,
progressivamente, correspondendo novas necessidades (Elias, 1989, 1990, por exemplo).
Finalmente, a dimensao simbdlica dos consumos de “objectos-signo” enquanto expressao
de estratégias de identificacdo e de distingdo (por exemplo, Baudrillard, 1995). A
articulagdo destes trés niveis que, conjuntamente, ddo forma aos consumos actuais,

permite um entendimento do consumo como satisfacdo das necessidades e como conjunto

“Intermediarios” no sentido em que Bourdieu (1989) utiliza o termo, referindo-se a influéncia simbdlica exercida por
um discurso dominante.
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de préticas simbdlicas associadas, que se altera em funcdo da evolugdo estrutural dos
contextos societais em que se situa. Podemos, entdo, dizer que, actualmente, o
envolvimento dos individuos com o consumo € tal, que este se encontra profundamente
infiltrado na experiéncia da vida quotidiana. Ndo s6 na tomada de decisdes a nivel
econoémico, como também ao nivel das experiéncias individuais afectando a formacao de
relacdes sociais, o enquadramento dos acontecimentos quotidianos € a constru¢do
identitaria. Esta ideia é reforcada por Lunt e Livingstone (1996) que defendem que a
cultura do consumo pode proporcionar condi¢des, a partir das quais, a maioria das
pessoas pode trabalhar a sua identidade. Note-se que entendemos aqui identidade como
um processo dinamico e continuo. “A identificacdo faz-se através de vdrias vias, por
varios fluxos, sejam eles econdmicos, sociais, comunicacionais, culturais, etc. de natureza
mais ou menos objectiva (...). Por isso a identidade ndo é sé relacional como,
necessariamente, antagonistica, na medida em que uma tomada de op¢do por uma dada
identificag¢do obriga, em simultaneo, a uma rejei¢do.” (Vieira, 2005:29).

O fenémeno do consumo, aqui considerado, situa-se nas sociedades ocidentais
contemporaneas e corresponde a um “modo de actividade sistemética e de resposta global
que serve de base a todo o nosso sistema cultural” (Baudrillard, 1995: 11). O campo do
consumo assume-se, pois, como uma légica social que implica conforto, prestigio, desejo,
prazer, felicidade, entre outros, e que pressupde uma dinamica de necessidades e de
motivacdes dos individuos.

Neste contexto, os consumos implicam escolhas e estas reflectem o modelo
cultural em que se inserem através do seu significado simbdlico. Estas escolhas,
circulacdo e apropriacdo de bens, objectos e signos diferenciados, que traduzem o
consumo, constituem uma espécie de cédigo linguistico da sociedade (Baudrillard, 1995).
Assim, a circulagdo, compra, venda e apropriacio de bens, de objectos-signo
diferenciados, bem como as diferentes dindmicas de transformag¢do dos consumos e as
tendéncias que elas provocam, configuram um quadro diversificado e, por vezes,
contraditorio, de estilos de vida que se inscrevem em logicas quotidianas de procura de
bem-estar e de realiza¢do, de reconhecimento e de libertacdo. E reflectem-se numa forma
de negociar as oposi¢des entre oportunidade e perigo, liberdade e responsabilidade,

prazer e ordem moral. Importa, aqui, a ideia de que o cardcter estatutdrio dos consumos
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expressa estilos de vida, que s@o igualmente de pertenca a um grupo ou de distintividade,
sdo, ainda, atributos do processo de constru¢do identitéria. Isto €, este tipo de consumos
tem uma relacdo directa com as identidades sociais e referencia estilos de vida que se
inscrevem na generalidade das 16gicas quotidianas.

Os estilos de vida referem padroes de consumo pessoal e gostos de todos os tipos,
geralmente escolhidos pelos proprios, mas também partilhados com outros. Podem ser
relativamente independentes da classe social e das circunstincias materiais, embora seja
provavel que sejam afectados por factores externos (como o rendimento, a idade, a
educacdo ou o meio social). Um estilo de vida pode ser um modo de expressar uma
identidade individual, mas para os média pode ser também uma forma de construir e gerir
publicos enquanto mercados de consumidores.

Nesta perspectiva, os contornos dos estilos de vida constituem um tipo de mapa
social, que permite delinear a topografia de diferentes tipos de audiéncias para os
produtos. Podemos situar nesta linha os estudos sobre os estilos de vida associados aos
consumos domésticos, designadamente sobre o interior das habita¢des — por exemplo,
Clarke e Miller (1999), ou Miller (1987). Daqui decorre uma orientacdo, utilizada
também pelo marketing, segundo a qual, os estilos de vida sdo entendidos como formas
de segmentar ou mapear os mercados a partir dos consumos (Chaney, 1996). Nesta linha,
a forma como a nocdo de estilos de vida estd a ser utilizada é dupla. Por um lado, a
andlise dos estilos de vida ndo pode ser uma categorizacdo estdtica, mas deve focar
tendéncias sociais, tanto nas variaveis estruturais, como nas atitudinais. Por outro lado, a
andlise deve focar as implicac¢des culturais das tendéncias sociais, por isso, as diferentes
abordagens como as da sociologia, da publicidade e dos estudos de mercado diferenciam
comportamentos de consumo em categorias de estilo de vida. E, fazendo isto, contribuem
para a desocultagdo de tendéncias que permitem desenvolver estratégias cada vez mais
especificas tanto na distribuicio do produto, como na sua expressdo € representacao
(publicitéria, por exemplo).

Uma ilustragdo desta perspectiva do marketing nos estilos de vida é dada por
Schreiber (1994) ao descrever o desenvolvimento daquilo a que chama “marketing de
eventos”. Ou seja, o patrocinio de eventos ndo comerciais por certas marcas, por forma a

associar-se aos valores de estilo de vida das audiéncias. Os exemplos que da sdo: o
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patrocinio da Coca-cola a luta contra a pobreza, Hands Across America; a associacdo da
Reebok com a Amnistia Internacional; o desejo das empresas se associarem com 0s Jogos
Olimpicos. As razdes que Schreiber oferece para o sucesso desta publicidade difusa, ndo
direccional, relacionam-se com o facto dos produtos serem investidos de significado
simbdlico pelos clientes. Ou seja, ao patrocinar um evento ou campanha, altruista ou
cultural, uma marca pode posicionar-se como simpatizante de valores significantes para
mais consumidores. E neste sentido que o autor defende que as campanhas de marketing
sdo, também, campanhas de estilos de vida, estratégias em que os produtos sao imbuidos
de valor simbdlico ou social.

Num outro nivel de andlise, os estilos de vida podem ser entendidos no contexto das
andlises da estrutura social das classes. Esta perspectiva, desenvolvida por Pierre
Bourdieu (1979), identifica as variagdes de estilo de vida entre grupos resultantes de
diferencas de classe, no contexto da estrutura articulada de capitais, num dado espaco
social. Assim, os estilos de vida sdo entendidos enquanto conjuntos de priticas que
resultam de disposi¢cdes incorporadas em funcdo de posicdes de classe e que as
expressam (Bourdieu, 1979). O autor defende que a relagdo que se estabelece, entre as
caracteristicas pertinentes da condi¢do econdmica e social (o volume e a estrutura do
capital) e os tragos distintivos associados a posi¢cdo correspondente, no espago social dos
estilos de vida, torna-se uma relacdo inteligivel através da constru¢do do habitus. Este
aparece como férmula geradora que permite dar sentido, simultaneamente, as praticas,
aos produtos classificdveis e aos julgamentos, eles proprios classificados, que constituem
essas praticas e produtos em sistemas de signos distintivos. Por outras palavras, Bourdieu
defende que a estrutura diferenciada das classes tem implicacOes nos sistemas de
esquemas geradores susceptiveis de serem aplicados aos dominios mais diversos da
pratica, como € o caso dos estilos de vida.

A abordagem tedrica de Bourdieu ao significado das escolhas de estilo de vida ajuda
a entender porque € que as distingdes tém sido, nos estddios tardios da modernidade,
crescentemente articuladas através de formas culturais — capital simbdlico e capital
cultural. Usando este enquadramento, o autor sugere que diferentes modos de aquisi¢ao
de capital (econémico e cultural) numa classe vao gerar diferentes constelagdes de gosto,

bem como, expectativas bastantes distintivas em relagdo ao desporto, alimentagdo, arte,
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mobilidrio e actividades de lazer em geral. As preferéncias de consumo e estilo de vida
envolvem julgamentos discriminatdrios que, a0 mesmo tempo, identificam e tornam
classificadvel o nosso particular julgamento do gosto dos outros. As constelagdes
particulares de gosto, preferéncias de consumo e praticas de estilo de vida, estdo
associadas a posicOes de classe especificas e fraccdes de classe, tornando possivel mapear
o universo de gosto e estilo de vida com as suas oposi¢Oes estruturadas e distincdes bem
graduadas, que operam numa sociedade particular, num ponto particular da historia.

Neste contexto, a obtencdo de certos “bens de posi¢do” (bens que definem status
social) pressupde que haja informagdo e conhecimento: conhecimento de novos produtos,
do seu valor social e cultural e de como os usar adequadamente. Por exemplo, os
consumidores de cultura em jornais, revistas, televisdo e programas de rddio, que ai
buscam autodesenvolvimento e transformacdo pessoal para a construcio de um
determinado estilo de vida. Tudo isto vai influenciar os seus habitus, disposicdes e
preferéncias de estilo de vida.

O uso dindmico da abordagem de Bourdieu, tal como desenvolvido por Vester (2003)
(e outros), tem vindo a revelar mais potencialidades para o conhecimento da dindmica
social, por exemplo, ao diminuir o grau de determinismo entre praticas, estilos, habitus.
Outra das formas de ultrapassar limitacOes e acrescentar dindmica ao conceito de estilo
de vida é entendendo-o como reconhecimento do fluxo e da diversidade da vida social
contemporanea, especialmente a medida que o capital cultural estd mais amplo e
equitativamente distribuido — em boa medida pela accdo do sistema educativo (Anderson
e Jansson, 1998).

Finalmente, temos ainda um nivel de andlise dos estilos de vida enquanto formas de
expressao da reflexividade do self face aos riscos da modernidade tardia (Giddens, 1994).
A modernidade tardia refere-se ao universo social organizado reflexivamente e permeado
por sistemas abstractos, € no qual o reordenamento de tempo e de espaco realinha o local
com o global. Neste contexto, o self atravessa uma mudanca substancial e confronta-se
com uma complexa diversidade de escolhas contando com pouca ajuda, no que respeita
as opgodes que devem ser seleccionadas.

O mundo em que agora vivemos cria novas formas de fragmentacdo e de dispersao e,

por isso, a no¢do de estilo de vida assume um significado particular. Porque todos
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prosseguimos estilo(s) de vida, mas também, pelo caricter inevitdvel que assume, para o
agente individual, que ndo tem alternativa, se ndo escolher um estilo de vida. Giddens
(1994:73) define estilo de vida “como um conjunto mais ou menos integrado de préticas
que um individuo adopta, ndo sé porque essas praticas satisfazem necessidades utilitdrias,
mas porque ddo forma material a uma narrativa particular de auto-identidade.”. Desta
forma, os estilos de vida traduzem-se em praticas rotinizadas, que se incorporam em
habitos de vestir e de comer, em modos de agir, e em espacos de encontro favorecidos.
Existe, pois, para todos os grupos, uma grande pluralidade de escolhas de estilo de vida.
No entanto, tal ndo significa que todas as escolhas estdo em aberto para toda a gente, ou
que, as pessoas tomam as suas decisdes e seleccionam as suas opgdes com total
consciéncia de todo o leque de alternativas possiveis. Por isso, os padrdes de estilo de
vida sdo menos diversos do que a pluralidade de escolhas disponiveis para a totalidade
das decisoes estratégicas.

Importa ter em conta que, para todos os individuos e grupos, as condi¢des de vida
condicionam as escolhas de estilos de vida. Mas, também, as escolhas de estilo de vida
sdo frequentemente usadas de modo activo, para reforgar a distribui¢do das possibilidades
de vida. Isto é, a constru¢do criativa de estilos de vida pode tornar-se um traco
caracteristico dos mais desprivilegiados, cujas possibilidades sdo marcadas pela privacao
econdmica. Estes critérios de diferenca de estilo de vida sdo assumidos para serem, nos
grupos, dreas de escolha voluntdria — em contraste com as diversas circunstancias
socio-econdmicas, reconhecidas como constrangimentos involuntrios.

De acordo com Giddens, um estilo de vida implica a existéncia de um certo padrao
ordenado que se traduz por uma determinada faixa de hdbitos e de orientagdes, que
fornecem um enquadramento para as op¢Oes a tomar. A existéncia desta unidade é
importante para dar um sentido continuado de seguranca. A escolha de estilos de vida e o
planeamento de vida (o conteudo substancial da trajectdria reflexivamente organizada do
self) constituem cendrios que ajudam os agentes a dar forma as suas acgdes. Por isso, a
sua influéncia € mais ou menos generalizada, independentemente das situagcdes
particulares de individuos ou grupos poderem ser objectivamente limitadoras.

Giddens (1994) defende que a nocdo de estilo de vida se estende a todas as esferas da

vida, embora apareca predominantemente associado a esfera do consumo, ja que a sua
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expressao € mais livre em contextos como os de lazer, do que em contextos de trabalho,
por exemplo. Neste sentido, o autor defende que a mercadorizagdo do eu, através dos
géneros das narrativas dos média e das estratégias de marketing, enfatizam o estilo a
custa do investimento no significado pessoal. Nesta linha, os padrdes de estilo de vida
podem, por vezes, incluir a rejeicdo, mais ou menos deliberada, de formas de
comportamento € de consumo mais vastamente difundidas e a consequente adopgio
activa de certo tipo de praticas de consumo que se inscrevem em padrdes alternativos de
libertacdo e de identificacdo. Isto, traduz um escape quotidiano que envolve alguns riscos
aceites e valorizados. E que, correr certos riscos na busca de um dado estilo de vida é
aceite dentro de certos limites definidos pelo grupo e pelo contexto. Ou seja, os estilos de
vida traduzem atitudes e orientacdes que sublinham diferentes tipos de “risco”. E, por
exemplo, o caso da saide e da doenga, onde o comportamento raramente ¢ homogéneo, ja
que diferentes grupos sociais parecem combinar comportamentos mais € menos
adequados em diferentes formas.

Giddens (1994) identifica nas sociedades actuais um clima de indefinicdo em que
parecem nao existir possibilidades predefinidas, todas se encontram em aberto. De acordo
com Elias (1990:258-259), “periodos como este, de transi¢io, prestam-se particularmente
a reflexdo: os antigos padrdes sdo, em parte, postos em causa, ndo havendo ainda novos
padrdes solidamente estabelecidos. As pessoas ficam mais inseguras acerca de como
orientar o seu comportamento. A propria situacdo social torna o “‘comportamento” um
problema premente. Em tais fases — e talvez apenas em tais fases — as pessoas véem com
novos olhos muitos aspectos do comportamento que as geracOes anteriores pareciam
naturais”. A condi¢do prévia para esta situacdo seria o aumento dos niveis de vida e de
seguranca. Nesta linha, Weber (1989, citado em Giddens, 1995:49) defende que ‘“os
grupos de status expressam as relacdes envolvidas no consumo, na forma especifica de
estilos de vida”. O autor refere-se, assim, a importancia da situacdo que ¢ determinada

13

pelo tipo de aquisi¢do ou utilizagdo de bens acessiveis no mercado: “... toda a sua
existéncia social dependia de que ele «demonstrasse» tal posse. Nao existe estimulo mais

forte do que uma tal necessidade de auto-afirma¢do no circulo dos companheiros...”

(Weber, 1989: 212).
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O aumento dos niveis de indefini¢do, a que se refere Giddens, significa que as
necessdrias escolhas de estilos de vida sdo plurais e envolvem possibilidades de accao
positivas e constrangimentos e significa que hd um questionamento permanente € uma
atitude calculadora face as nogdes de risco e de incerteza. Situamo-nos, pois, nos
envolvimentos da modernidade tardia, designadamente naquilo que Giddens (1994)
refere como os “ambientes de risco”. O risco refere-se a perigos calculados em fun¢do de
possibilidades futuras, mas a aceitacdo do risco é, também, um dos requisitos de
excitacdo e de aventura e fonte de energia criadora de riqueza numa economia moderna.
Para ilustrar estes dois niveis podemos referir, por um lado, o impacte do
desenvolvimento tecnologico sobre o ambiente e a satide, por outro lado, o caso dos
consumos que envolvem um grau de instabilidade e de incerteza como o das bebidas
alcodlicas e espirituosas, o de alguns programas alimentares e de dietas ou de praticas
desportivas radicais, para citar apenas alguns exemplos.

E possivel identificar, ainda, uma linha de discurso segundo a qual a insatisfacdo
leva as pessoas a adquirir coisas que rapidamente se tornam desinteressantes, sendo que a
procura de novos estimulos leva a um ciclo de consumo. Landi (2002) € um dos autores
que se refere a esta relacdo com o consumo citando o caso especifico das criangcas. O
autor chama a atencao para o facto de, desde os primeiros anos de vida, as criangas terem
quase todos os brinquedos possiveis. Mas, Landi nota que isto resulta do marketing que
lhes € dirigido, cuja funcdo € fazer uma espécie de treino para o consumo. Assim, a
Barbie, as telenovelas e as guloseimas (citando os exemplos do autor) podem constituir
oportunidades de fuga a uma realidade menos perfeita.

Esta visdo da cultura do consumo remete para uma ideia de individuos para quem
o consumo ¢é algo de exagerado ou mesmo compulsivo, cujo objectivo passa pela
compensacdo de afectos e de disponibilidades. Fala-se, entdo, de consumismo. No
entanto, a compra — o consumo — € o resultado de processos de decisdo através dos quais
o individuo persegue certos objectivos. Além disso, a unidade de consumo ndo € apenas o
individuo isolado, mas um grupo — familiar, ou de pares — e, por isso, existe uma
pluralidade de pessoas que afectam o processo de escolha, bem como uma pluralidade de

factores relacionados com o envolvimento particular.
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Segundo Elias (1990), esta visdo mais critica parece resultar de uma certa
uniformizagdo dos individuos em resultado do processo civilizacional e com reflexos nos
mais diversos dominios da vida em sociedade. Particularmente, na generalizacdo do
acesso aos bens de consumo. Seguindo esta linha de anélise, 0 modelo que aqui se propde
pretende seguir, sobretudo, a perspectiva que entende 0 consumo como um momento
importante da producdo e elaboragdo social de sentido na moderna organizacdo social.
Este € expresso pelos meios de comunicagdo social de massas e reflecte-se nos estilos de
vida.

Depois desta breve discussdo em torno dos consumos e dos estilos de vida,
importa situd-los no campo dos média. Ao longo da transicdo para a estrutura das
sociedades contemporaneas sempre tem havido desigualdades no acesso ao consumo (de
objectos ou simbdlico). No entanto, para além do valor do uso, importa aqui a légica da
produc¢do e da manipulagdo dos significantes sociais e a forma como esta se tem
acentuado, por uma certa massificacdo do consumo, mas muito, também, por accao dos
média.

O processo de consumo pode, assim, ser entendido como um tipo de linguagem,
equivalente a um cddigo portador de significacdo e de comunicagdo. Dito de outro modo,
pode ser entendido como processo de classificacdo e de diferenciagdo social, em que os
objectos e os signos se ordenam como valores estatutdrios, susceptiveis de hierarquizar
(Baudrillard, 1995). Desta forma, os objectos manipulam-se, sempre, como signos que
distinguem o individuo, quer filiando-o num determinado grupo de pertenga, quer
demarcando-o de outros, por referéncia a uma diferenca de estatuto. Este cardcter
estatutdrio dos consumos expressa estilos de vida, que s@o, igualmente, de pertenca a um
grupo ou de distintividade. Os padrdes de estilo de vida podem, ainda, traduzir a rejei¢ao
de formas de comportamento e consumo mais generalizadas, optando por outras dotadas
de maior distintividade.

Defendemos aqui que, ndo s6 estas diferentes estratégias de pertenca e de
distin¢do sdo visiveis na sua expressdo mediatizada, como, também, € a sua mediatiza¢ao
que, em boa medida, os constitui. Os individuos sdo confrontados com certos produtos,
imagens e comportamentos, veiculados pelos média e com os quais se identificam. Esta

identifica¢do encontra-se relacionada com a auto-definicdo dos individuos e com o seu
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relacionamento com o social, e reflecte-se nos seus consumos e estilos de vida.
Relembramos que, nesta relacdo, o que interessa perceber melhor € a forma como os
meios de comunicagdo social de massas dao expressdo e contribuem para a constitui¢cao

dos estilos de vida dos individuos.

2.2 Consumos e estilos de vida nos média

A realidade nas sociedades contemporaneas alterou-se em fun¢do da expansio dos
média que promovem a modificagdo e a multiplica¢do das institui¢des de socializacdo e a
diversificacdo das fontes de informagao (Ferin, 2002). Os média t€m-se assumido como
uma das principais vias para o conhecimento do exterior através da difusdo de mensagens
acessiveis a generalidade das pessoas. Desta forma, os meios de comunica¢do de massas
apresentam-se como instrumentos de ligacdo essencial entre os individuos e tudo o que os
rodeia. Ou seja, como “construtores da realidade”, na medida em que apresentam uma
seleccdo parcial de um determinado acontecimento, em funcdo de um conjunto de
orientagdes tecnoldgicas e editoriais proprias de cada meio (Henriques, 1999). Ao mesmo
tempo, “a humanidade tornou-se dvida de informagdo e, como os consumidores se
mostram desejosos de noticias, estas foram transformadas num produto, isto €, algo que
pode ser comprado e vendido. [Neste sentido, pode dizer-se que] o consumo maci¢o de
informacdo € semelhante, pelo menos no mundo industrial, a compra em larga quantidade
de produtos materiais” (Sorlin, 1997: 134). De acordo com este principio, 0 “consumo
dos produtos” media induz um realismo quotidiano tdo banal que se torna facilmente
assimildvel, provocando uma adesdo sentimental de natureza simbolica. Esta ideia é

(13

ainda reforcada por Santos (2000:77), ao defender que “... sofremos da sindroma da
mediatizacdo (...) interiorizamos a logica de uma civilizagdo pronta para nos oferecer um
real j& elaborado, pronto e confeccionado para consumo imediato e em relagdo ao qual
somos alheios.” A globalizac¢do dos processos, das emog¢des e, principalmente, dos fluxos
e dos circuitos da informacdo tem como consequéncia a redefinicdo dos intervalos de

tempo e de distancia na difusdo das noticias, subvertendo os conceitos de actualidade,

proximidade, universalidade e periodicidade, caracteristicas bdsicas e constantes do
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jornalismo. De acordo com Chaparro, s6 a 16gica do mercado possui “modernidade”. Ou
seja, a fantasia e a seducdo fazem parte de um “... jornalismo hibrido que incorpora os
fundamentos da publicidade e do entretenimento” (2001: 120). Nesta perspectiva, a
informacdo e a publicidade partilham cada vez mais a 16gica do marketing (McManus,
1994; Henriques, 1999).

Tem sido referido que os média sdo centrais para a experiéncia, ja que estes
informam, reflectem, expressam e contribuem para a constituigdo da experiéncia
quotidiana (Silverstone, 1999). Sobretudo, entendendo os média no processo de
mediacdo, Silverstone defende que, para além das dimensdes da experiéncia j4 referidas
(lddico — um tipo de ordem particular em que os significados s@o construidos por
contraste a rotina quotidiana — e performance — em que os média proporcionam as
oportunidades para que os individuos circulem entre audiéncia e participacdo), existe uma
outra que, no contexto deste estudo, assume particular importancia. Trata-se do consumo
e, em especial, da sua relacdo com os média.

O autor entende o consumo como uma actividade individual e colectiva, privada e
publica que depende da transformacg@o de bens em significados. O consumo opera entre o
trabalho e o lazer, pois é desenvolvido nos espacos e tempos libertos dos ritmos rigidos
da sociedade industrial. Funciona como mediador entre poupanga e excesso, economia €
extravagancia. Silverstone defende, ainda, que a ‘“terapia do consumo” &,
simultaneamente, a cura e a doenga, ja que, alivia ansiedades sobre a capacidade de
sobreviver (subsisténcia) e de prosperar (status). E, no entanto, de vez em quando, nao é
bem sucedido em deter nem a ansiedade, nem a necessidade, nem o desejo. Pelo
contrério, pode contribuir para os acentuar. Aqui reside um foco de tensdo. O sistema
capitalista oferece mercadorias quase permanentemente. As fantasias sdo oferecidas nas
imagens da publicidade. No entanto, ndo podem e ndo devem ser totalmente realizadas.
Devem ser mantidas e perpetuadas no tempo. Segundo Silverstone (1999), isto gera um
paradoxo. As mercadorias oferecidas sdo o produto de um sistema de producdo
“alienante”, do qual dependemos inteiramente. E, ao mesmo tempo, este sistema oferece,
também, as matérias primas para que os individuos criem o seu proprio sentido do mundo
e de si proprios. Por isso, o consumo tem ligado individuos e sociedades em torno de

gostos, status e necessidades definidos e partilhados.
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Subjacente as criticas da cultura de massas, acima discutidas, estd a nogdo de
“comercializa¢do”. Embora, numa primeira fase, o processo possa remeter para certos
ajustes do mercado livre, posteriormente, implicou consequéncias para o tipo de conteido
medidtico produzido em massa e “comercializado” como mercadoria e para as relagdes
entre fornecedores e consumidores dos média. Nesta perspectiva, o conteido comercial
tende a orientar-se mais para a diversdo e o entretenimento, Como um escape as rotinas,
tende, ainda, a ser mais superficial, pouco exigente e conformista e mais estandardizado
(McQuail, 2003). Falamos, assim, de “tabloidiza¢do” de jornais (Connell, 1998) ou, em
televisao, de “infoentretenimento” (Blumler e Gurevitch, 1995).

A definicdo do infoentretenimento ndo € fécil, j4 que engloba elementos da
informacdo e do entretenimento. Mesmo assim, podem identificar-se, neste género, o
recurso ao sensacionalismo, a personalizacdo, a dramatizacido de conflito, por exemplo;
trata-se, geralmente, de pecas em que se recorre ao uso de fotografias, de infograficos, de
tabelas; com particular interesse em assuntos como celebridades, desporto, viagens,
gastronomia, carros, moda e beleza, cinema e televisao (Dejavite, 2006). Uma das suas
caracteristicas € fazer uma descri¢do minuciosa, que da ao leitor a sensacdo de que ele
participa como observador privilegiado e que se diverte enquanto consome a informacao.
Assim, escrever nesta categoria exige, além de um estilo fécil, fluente e apelativo,
atencdo aos pormenores para dar indicagdes precisas sobre os eventos culturais, por
exemplo. Neste sentido, Dejavite (2006) descreve o infoentretenimento como sendo uma
vertente especializada do jornalismo, que trabalha sobre o entretenimento, enquanto algo
legitimo e com func¢des sociais positivas.

O ambiente comercial que se gera na producdo medidtica ndo é, pois, pacifico.
Alguns autores (como Blumler, 1992) denunciam que daqui decorre uma limitacdo da
inovacdo e da criatividade transformando a obtencdo do lucro na tnica motivacao dos
média. Ao contrdrio, Brants (1998) defende a existéncia de efeitos positivos na
popularizacio dos conteidos medidticos alertando para o facto de ndo serem os média os
unicos responsaveis pelo fendmeno. Tanto que os géneros e os formatos mais tradicionais
ndo terdo desaparecido.

No entanto, o que estd em questdo sdo as for¢as de mercado que ditam as praticas

de rotina e exigem grandes audiéncias para vender aos anunciantes (Kurpius em Ferin,
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2006). Isto é, os média vendem aos seus clientes um certo nimero de potenciais
consumidores, mais ou menos garantido, e com um perfil de mercado relativamente
conhecido. Focus groups e pesquisas de mercado t€ém criado uma nova geografia do
consumo. Uma geografia de redes de distribuicdo global com uma infinidade de pontos
de venda e de decisdes de consumo. Uma geografia de centros comerciais e de lojas, de
teleshopping e de comércio electronico. Uma geografia na qual o tempo € confinado aos
micro-movimentos do ciclo do produto e aos shares de mercado. Uma geografia de
tempo-espaco limitada ao cronometrar da satisfacdo do cliente, limitada ao jogo da
imagem e da identidade, da producdo e da distribui¢do just-in-time do ultimo produto.
Uma geografia que acentua a dialéctica entre as necessidades locais e a satisfacido global.
“Comprar, ou ndo comprar. Eis a questdo” (Silverstone, 1999:79).

O consumo faz parte do quotidiano, consumimos continuamente contribuindo
para reproduzir e afectar a textura da experi€ncia, na medida em que o consumo
influencia o entendimento do mundo. E, nisto, somos ajudados pelos média. De facto, o
consumo e a mediacdo sdo, em indmeros aspectos, interdependentes. NOs consumimos
média, consumimos através dos média, aprendemos como e o qué consumir através dos
média. E os média consomem-nos (Silverstone, 1999:79). Desta forma, Silverstone
refor¢a a ideia de que o consumo é, ele proprio, uma forma de mediagdo, na medida em
que os valores e os significados dos objectos e dos servicos sdo traduzidos e
transformados, pelos média, na linguagem do privado, do pessoal e do particular.
Consome-se objectos, bens, informacdo, imagens. Mas, nesse consumo, nds construimos
0s nossos proprios significados, negociamos 0s nossos proprios valores e, assim,
tornamos o nosso mundo significativo. Em resultado deste processo, o individuo tende a
identificar-se mais, e a ser mais valorizado pelos outros, em fun¢do daquilo que compra,
e Ja ndo tanto em funcdo do que faz ou pensa (Silverstone, 1999). No entanto, 0 consumo
¢, cada vez mais, uma dimensdo social, cultural, politica e econémica do mundo
moderno. Convocamos, de novo, Baudrillard (1988:21) ao defender que “O consumo ¢é
um modo activo de relagdes (ndo apenas com o0s objectos, mas com a sociedade e o
mundo), um modo sistematico de actividade e uma resposta global na qual todo o nosso

sistema cultural esta fundado.”
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Aquilo que liga as nossas préprias priticas de consumo com as dos nossos
antecessores assenta na relacdo do consumo com o tempo. Silverstone (1999) desenvolve
este argumento, porque considera que proporciona uma importante abordagem a um
conjunto de questdes sobre o papel dos média no consumo, e permite explorar um
aspecto da experiéncia ainda subrepresentado: a sua temporalidade. As sociedades tém
passado por uma “revolu¢do do consumo” (Silverstone, 1999) ao deslocarem-se da
interdicdo para a moda, via regulagdo, o que Norbert Elias (1990) identificou como o
interface entre consumo e civilizacdo. E isto corresponde a um dos niveis dessa
revolugdo. Mas, esta emergiu como resultado de diferentes forcas e teve diferentes
consequéncias, em funcdo do contexto e da forma como ocorreram. A propria histéria do
consumo € um produto de mudangas sociais gerais e de dindmicas particulares de gosto,
de poder social e da emergéncia do mercado, que tem afectado os individuos, as
sociedades e os grupos de formas distintas.

Os objectos que actualmente valorizamos e perseguimos incorporam um tipo de
temporalidade mediadora da autenticidade e da novidade. Neste sentido, o tempo é uma
estrutura. Silverstone (1999) defende que, nas sociedades actuais, o tempo ndo tem
limites, estd comprimido. As forcas da mercadorizagdo, as exigéncias do capitalismo
numa economia mundial, que parece ter de avancar rapidamente para se manter, 0O
cardcter particular da informacdo, como um produto e um recurso global e transparente,
transformaram irreversivelmente o tempo.

O tempo tem de ser distribuido e nem todos t&ém o tempo suficiente ou fazem dele
uma boa gestdo. Podemos, entdo, distinguir os individuos, de forma significativa, de
acordo, ndo apenas com a quantidade de capital econdmico ou cultural que se pode
mobilizar, mas, também, com respeito a quantidade de capital temporal. No entanto, o
capital temporal nio € apenas uma questdo de quantidade, mas também de qualidade. O
que remete para a capacidade de usar o tempo e de o usar bem, o que também depende da
gestdo dos recursos materiais e simbdlicos. Tal diferenciacdo torna o tempo muito mais
interessante ¢ o papel dos média na sua defini¢do, distribuicdo e consumo, mais
complexo. Porque no consumo de média nés consumimos tempo.

Os média s@o mediadores entre o tempo e o consumo. Os ritmos da difusdo, da

programacdo patrocinada, das caixas publicitarias da internet sdo, também, ritmos de
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consumo. Os grandes eventos mediados do ano requerem a participacdo dos individuos
enquanto consumidores — comprando e trocando presentes, por exemplo. Mas os
momentos menores (da radio, da televisdo ou da internet) também nos encorajam, através
da continuidade de publicidade de patrocinios, por exemplo. Appadurai (1996) discute a
cultura do consumo como um dos aspectos centrais da modernidade. Parte da observagao
de que o consumo €, na sua esséncia, repetitivo. Por exemplo, as necessidades corporais
requerem atencdo continua. Tal consumo torna-se, e requer-se que seja, um hdbito. Por
sua vez, um hdabito requer regulacdo. As sociedades criaram mecanismos, locais e ritmos
proprios para a regulacdo do consumo. Os dias sdo marcados pelos locais e tempos
apropriados para comer. O calenddrio é marcado por eventos e rituais que fomentam o
processo de consumo. Do ponto de vista de Appadurai, € o consumo que organiza a vida
e os rituais, acabando por criar o tempo em vez de meramente o reflectir.

Silverstone (1999) parte desta ideia de Appadurai, mas critica-a e refor¢ca a nogdo
de temporalidade e do papel dos média nessa temporalidade. A publicidade ensina os
individuos a sentirem falta de coisas que nunca conheceram e o consumo de massa ¢ um
exercicio na gestdo do tempo: regulando a fantasia e estruturando o efémero. Como ja se
referiu, o mundo foi irreversivelmente mudado. Foi removido da experiéncia, do humano,
do corpo, das estagdes. O trabalho, agora, é continuo e a produ¢do também. O tempo
mercadorizado, o tempo que regula o consumo ¢, assim, simultaneamente, continuo e
efémero. Por isso, tempo e consumo estdo interligados.

Os média sdo os instrumentos que nos persuadem a aumentar o nivel de
intensidade das nossas actividades de consumo. Canais de televisao de homeshopping,
web-sites que oferecem comércio electronico ndo sio escravos do reldgio ou dos ritmos
naturais e ndo tém fronteiras. Os média aparecem como objectos de consumo, bem como
facilitadores do consumo. Compras 24h, como noticias 24h, sdo um recurso para ser
gerido e de que muitos de nés nem precisariamos — a necessidade é um conceito
desconfortdvel, neste contexto, defende Silverstone (1999). No entanto, proporciona
flexibilidade, e assinala o comeg¢o da emergéncia do tempo padronizado e diferenciado.

A vida quotidiana ainda €, para a maioria, um complexo de tempos diferentes e de
pressdes temporais. Ainda € marcada pela sequéncia do trabalho e do lazer, de dias uteis

e de fins-de-semana que, apesar da sua erosdo, requerem que sincronizemos as
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actividades com cada um. Marcada, também, pela participacdo em rotinas que
proporcionam conforto e controlo. Os ritmos da vida didria ainda dependem da nossa
participacdo nas culturas de consumo e de mediacdo. O tempo € ainda um recurso finito.
No entanto, a tendéncia nas culturas metropolitanas, parece ser a do consumo infinito e
da eterna mediacdo, o que tem implicagdes ao nivel da temporalidade.

Paddy Scannell (1988) explica como os média se tornaram centrais para a nossa
organizacido e percepcdo do tempo. Porque proporcionam uma ordem no calendério,
através das regularidades dos eventos, nacionais e globais. E porque marcam, de um
modo similar, os ritmos da semana e do dia através das consisténcias e grelhas, elas
préprias concebidas para reproduzir e reforcar os supostos ritmos da vida didria. A
temporalidade dos média € uma dimensdo crucial no quotidiano, captando a atencdo,
exigindo que se aceitem as suas defini¢des, dizendo para parar o que se estava a fazer,
para esperar, para participar no tempo partilhado, para ser um entre os milhdes que véem
as noticias do hordrio nobre ou uma série.

Como foi ja referido, os individuos compram os média, compram através dos
média e compram em resultado do que vém e ouvem nos média. O consumo € uma
actividade social, pois proporciona momentos de sociabilidade. Mas, na actualidade,
segundo Giddens (1995), a sociedade estd mais consciente de si mesma, ou seja, as
pessoas estdo mais conscientes da sociedade em que vivem, por isso, tendem a questionar
e a reflectir sobre os costumes, as tradi¢des e sobre as suas vivéncias. Em grande medida,
isto ocorre, devido a accdo dual dos meios de comunicacdo social de massas, que
propdem as normas e a reflexdo sobre elas, bem como os estilos de vida e a reflexdo
sobre eles. Porém, ao mesmo tempo, as pessoas tendem a viver as suas vidas sem desafiar
as principais convengdes sociais nem a estrutura social, ainda que esta seja injusta. Para o
autor, neste caldo social, a identidade de um sujeito € sempre posta a prova. As pessoas
interrogam-se quotidianamente sobre o que fazer, como agir, como ser. Isto abarca desde
as mais simples questOes sobre o vestudrio e a aparéncia, até as decisdes mais
importantes sobre crengas, ocupagdes e relacionamentos, por exemplo.

Giddens (1994:4) aponta o facto da maior parte da nossa experiéncia ser mediada
pelas palavras e pelas imagens dos meios de comunicagdo social de massas como sendo

uma das caracteristicas da modernidade tardia. “Na modernidade tardia, a influéncia dos

56



acontecimentos distantes sobre os eventos proximos, e sobre as intimidades do self, torna-
se cada vez mais um lugar comum. Os média, impressos ou electronicos, jogam
obviamente um papel central neste respeitante. A experiéncia mediatizada, desde a
primeira experiéncia de escrita, hd muito que influencia tanto a auto-identidade quanto a
organizacido bdésica das relacdes sociais. Com o desenvolvimento da comunicacdo de
massas, em especial a comunicacdo electrénica, a interpenetracio do
autodesenvolvimento e dos sistemas sociais torna-se cada vez mais pronunciada,
inclusive ao nivel dos sistemas globais.”

Ora, o que acontece é que, nas sociedades da modernidade tardia, os papéis
sociais ndo estdo claramente definidos, ao contrdrio do que ocorre nas sociedades
tradicionais. Esta circunstincia exige do sujeito um esfor¢o suplementar para construir
papéis para si mesmo, para construir o seu proprio self. As pessoas precisam de escolher
“estilos de vida”, dentro das suas possibilidades e em fungdo dos estilos de vida que
conhecem, em grande medida propostos pelas mensagens medidticas.

O modelo de andlise aqui proposto pretende ajudar a perceber 0os mecanismos
presentes nas mensagens medidticas que contribuem para a expressao e constitui¢do das

diferentes possibilidades de estilos de vida, através dos consumos.
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3 Estratégia de investigacao

3.1 Modelo de analise

Com base na discussdo tedrica apresentada, importa agora desenvolver a forma
como se vai proceder a sua operacionalizacdo. Comecamos por relembrar que o objecto
de estudo proposto passa por procurar perceber a forma como os média expressam e
constituem os consumos e os estilos de vida actuais, a partir das noticias publicadas.

Referindo-se ao “consumismo” na comunicacido, Cashmore (1994) defende que o
“one world” actual resulta da expansdo das comunicaces, 0 que comporta aspectos
vantajosos e perigos. Perigos, porque encoraja as pessoas a viver para além dos seus
meios. Vantagens, porque estimula a visdo do mundo e expande os mapas culturais, as
referéncias e as interpretagdes. Neste sentido, por um lado, os aspectos do quotidiano
aproximam-se cada vez mais da linguagem dos meios de comunica¢do de massas, por
exemplo, algumas expressoes da linguagem corrente ou a moda. E, por outro, os meios de
comunicacdo social de massas surgem, assim, como um dos elementos da sociedade e da
cultura de consumos actuais — de bens, de estilos de vida, de substincias, de actividades.

O entendimento do lugar dos média de massas como construtores da experiéncia
colectiva, dando e retirando visibilidade a alguns dos seus elementos, ndo € recente. No
entanto, propde-se aqui um enfoque de andlise dirigido para a actual cobertura mediatica
da problemdtica dos consumos e dos estilos de vida. Procuramos reflectir sobre a
pluralidade de consumos e de estilos de vida que sdo expressos e constituidos pelos meios
de comunicagdo social e sobre a forma como estes temas e matérias se articulam com um
conhecimento do mundo partilhado pelos leitores a que os diversos jornais se dirigem.
Assim, o modelo de anédlise que propomos € composto por dois niveis que traduzem os
focos de atencdo analitica®. Um nivel que explicita e relaciona os conceitos centrais
mobilizados para este modelo de andlise. E outro que, articulado com o anterior, expressa
as principais dimensdes de andlise em que esses conceitos sdo operacionalizados.

Comecemos, entdo, pelo nivel dos conceitos centrais.

6 . N L
Que se encontra esquematizado mais a frente, na pagina 69.
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Vimos ja que a comunicagdo, interpessoal e social, € entendida como um processo
essencial na constituicdo dos actores sociais. Esta ideia refor¢ca a importancia das
instancias mediadoras — familia, escola, grupos, meios de comunicacio social de massas
— nos processos de socializagdo e de construcdo social da realidade. Neste processo,
importa realcar a capacidade que os meios de comunicacdo social t€m de agendar os
temas predominantes na esfera publica. Ainda que esta nido seja uma capacidade
exclusiva (de acordo com a teoria do agenda-setting de McCombs e Shaw, 1972),
existem efeitos cognitivos directos, pelo menos quando determinados assuntos sio
abordados e quando estdo reunidas certas circunstancias. De uma forma geral, quanto
maior € a énfase dos média sobre um tema e quanto mais continuada € a abordagem desse
tema, maior € a sua importancia publica. Existem dois factores fundamentais para o
sucesso do agendamento (Sousa, 2003). A acumulagdo, ou seja, um tema abordado pelos
média terd mais hip6teses de passar para a agenda publica quanto mais as pessoas forem
expostas, de uma forma continuada, as mesmas mensagens. E a consonancia, isto €, um
tema passa mais facilmente para a agenda publica com um determinado enquadramento
se as mensagens transmitidas pelos diferentes média forem semelhantes.

Estes factores encontram-se presentes na actual abordagem da comunicacgao social
a problemdtica em estudo. Isto é, os média em geral, expressam e constituem o0s
consumos e os estilos de vida através de uma presenca forte de matérias sobre estas
temdticas. Esta presenca traduz uma imagem (dos consumos e dos estilos de vida) que
oscila entre o “problema” e a “solucdo”, ambos, associados a determinadas préticas ou
substancias.

Tudo isto corresponde a uma esfera publica fortemente moldada pelos meios de
comunicacdo (Habermas, 1984). Os meios audiovisuais operam num espago de trocas
simbolicas, parecendo aceitar a participa¢io de cada individuo na sociedade. Se o espaco
publico classico era todo o espago publico existente, o actual, suportado pelos meios de
comunicacdo e pelas redes de telecomunicagdes, vé as suas formas de mediagcdo serem
tecnologizadas até o transformarem em simulacro, segundo Braganca de Miranda (1997).
Para o autor, o moderno simulacro da esfera publica manifesta-se, por exemplo, quando
se convidam os individuos a exprimir a sua opinido através de sondagens, ou quando se

realizam estudos de opinido. De facto, a esfera publica moderna descreve um processo de
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discussdo e debate na sociedade civil (simultaneamente, fora da esfera doméstica e do
controlo do Estado), onde os individuos exercem controlo formal e informal através da
pressdo da opinido (Watson, 2002). Esta ideia remete para uma situacdo ideal, onde,
comunicagdes, discussdes e debates abertos (porque acessiveis a todos) e livres (porque
sem constrangimentos politicos, econdmicos, de formacdo ou outros) ddo origem a
opinido publica.

No entanto, neste espaco publico moderno, Habermas (1992) identifica uma cada
vez maior orientacdo lucrativa dos média, que tende a transformar o cidadao em
consumidor. Mas transforma, também, o préprio espaco publico numa pluralidade de
espacos publicos em concorréncia, onde se desenvolvem conflitos de opinido mediados,
quer pelos meios de comunicagdo social, quer por outras instdncias mediadoras
(organizagdes ambientalistas, associacdes civicas, grupos politicos). Esta transformacgao
corresponde a uma ‘“refeudalizacdo” da esfera publica (na expressdo do autor, 1989),
onde a representacio e a aparéncia se tendem a sobrepor ao debate racional. Corresponde,
ainda, a transi¢do de uma “sociedade com cultura de debate” para uma “sociedade com
cultura de consumo”. Esta tendéncia teria ainda sido acentuada pelo crescimento do
entretenimento e do espectdculo na esfera ptblica, através da accao dos média.

Embora considerando aqui as propostas de Habermas em relacdo as
transformacgdes do espacgo publico, ndo podemos deixar de referir que ndo partilhamos na
totalidade da sua visdo critica. Ou seja, ndo nos parece que alguma vez o debate tenha
sido livre e democrdtico como pretende, como ndo nos parece que, de todo, tenha
desaparecido face aos interesses de mercado. Da mesma forma, a sua critica face aos
efeitos do crescimento do entretenimento nos média, pressupde a exclusdo de questdes
informais e emotivas, tais como a identificacdo, a imagina¢do, o sonho, 0 amor que sio
elementos vitais da esfera publica e que sdo essencialmente representados através do
entretenimento, em geral.

Ainda assim, nas sociedades actuais, a esfera publica atravessa as fronteiras entre
o publico e o privado e cruza actividades como a informacdo e o entretenimento (Santos,
1998). Mais recentemente, este fendmeno tem vindo a ser referido como
infoentretenimento, e traduz uma adaptacio por parte da informacdo que procura, assim,

tornar-se mais apelativa. “A imprensa estd hoje cobrindo mais a sociedade, por meio de
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uma cobertura mais abrangente e tentando fazer com que as noticias sejam mais
relevantes para a audiéncia” (Dejavite, 2006:86). Paralelamente, o aumento das fontes de
informacdo e da propria informagdo permitiu um maior conhecimento sobre uma
diversidade de assuntos. Permitiu ainda o acesso a uma pluralidade de visdes em que se
baseia a constru¢do de mais escolhas e de escolhas mais conscientes. De acordo com
Colombo (1998), a liberdade de informacdo e a grande circulacdo de noticias permitiu o
nascimento de massas cada vez mais activas e presentes nos acontecimentos quotidianos.

Os média em geral e, em particular, os produtos de informagdo sd@o um factor
estruturante nas sociedades actuais. Correspondem ao desejo que, ao longo dos séculos,
muitas pessoas t€ém manifestado de serem informadas sobre o que as rodeia. Utilizam,
assim, o jornalismo para saberem os ultimos acontecimentos, para participarem em
conversas, para conhecerem estorias de triunfo e de tragédia (Traquina, 2002). Mas a
informacdo sobre o que nos rodeia ndo € passiva (como defendia a teoria do espelho),
antes representa, relata, de acordo com uma determinada orientagdo, os aspectos do real
previamente seleccionados. Isto €, as noticias sdo discursos centrados no referente,
determinados pela realidade. No entanto, esses discursos, enquanto resultado de
processos de seleccao, descricao e relato de um acontecimento, ajudam a construir e a dar
forma a um real mediatizado. Este, corresponde ao acontecimento real, mas sob o
enfoque de um determinado angulo e com uma interpretacdo particular.

Desta forma, os produtos informativos sdo um dos intervenientes importantes no
processo de construgdo da realidade. Ou, utilizando a terminologia de Silverstone (2002),
sao um dos elementos fundamentais no processo de mediacdo. Os média e, mais
especificamente, a informacdo mediatizada, tornam-se cada vez mais centrais para a
forma como os individuos gerem o seu quotidiano — formas de interpretar, de ser e de
agir. O que se deve ao facto de, por um lado, os média assumirem como principal
referente 0 mundo da vida quotidiana das suas audiéncias, e dos significados mediados se
confrontarem com a experiéncia, por outro. Daqui resultam consequéncias para a forma
como o mundo, os préprios individuos e os outros sdao percebidos na vida quotidiana. A
este real mediatizado, Silverstone (2002) chama “realidade primordial de segunda
ordem”. Isto é, embora as noticias representem determinados aspectos da realidade

quotidiana, pela sua existéncia, contribuem para construir socialmente novas realidades e
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novos referentes. Estes novos referentes vao interagir com a experiéncia vivida dos
individuos no processo de constru¢cdo de sentido, de mediacdo. A mediacdo €, pois, um
dos aspectos centrais no entendimento que os individuos fazem de aspectos como os
consumos e os estilos de vida.

Gera-se, assim, um processo dinamico, traduzindo uma espécie de espiral, em que
a mediacdo desempenha um papel central. Ou seja, por um lado, os média, ou os produtos
noticiosos, expressam os consumos e os estilos de vida que tomam como referente, a
partir do quotidiano das suas proprias audiéncias. Desenvolvendo uma estratégia de
aproximag¢do, ou de mercado, aos interesses dos seus consumidores. Esta expressao dos
consumos e estilos de vida é uma representacdo destas temdticas e, neste sentido,
assume-se como um dos elementos da constru¢do social da realidade, na medida em que,
os individuos apropriam esta informacgdo, elaboram-na e integram-na nas suas préaticas.
Por outro lado, o esfor¢o de aproximacao das noticias aos seus leitores, implica a “atitude
marketing” (o conhecimento dos consumidores e o desenvolvimento de estratégias a
partir desse conhecimento), que se traduz numa contribui¢@o efectiva dos publicos, ou do
mercado, na constru¢do social das noticias. Desta forma, os publicos sustentam
informacgdes sobre consumos e estilos de vida ja consolidados ou contribuem para dar
visibilidade a outros ainda emergentes, por exemplo.

Passemos agora ao nivel das dimensdes de andlise.

Como tem vindo a ser referido, os média sdo centrais para a vida e a experiéncia
quotidianas e para a experiéncia reflexiva dos individuos. Silverstone (1999) real¢a trés
dimensdes fundamentais da experiéncia mediada: lidico, performance e consumo’.
Trata-se de actividades-chave através das quais os individuos se envolvem com o mundo
social, contribuindo para nele se posicionarem e agirem. A dimensdo do lidico remete
para as actividades que fazem parte do quotidiano e, simultaneamente, se demarcam deste
por via de possuirem uma racionalidade e regras especificas. A dimensdo da
performance, remete para o facto da vida social depender, ndo apenas do desenrolar de
circunstancias objectivas histéricas e estruturais, mas também da participagdo activa dos

actores sociais de formas diversas e complexas. Isto €, a construcdo do social € um

7 . -~ N . . ., . g . ..
Estas dimensdes da experiéncia mediada foram ja desenvolvidas no ponto “Média, ritual e reflexividade”,
na pagina 30.
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processo continuo e reflexivo de produciao, reprodu¢do, mudancga, etc. que é reconhecido
pelos individuos nas suas interac¢des didrias. A dimensdo do consumo remete para um
entendimento deste enquanto uma actividade individual ou colectiva, privada ou publica
que implica que aos bens corresponda um valor instrumental bem como uma constru¢io
de significados.

Consumos, ludico e performance sdo actividades-chave através das quais os
individuos se envolvem com o mundo e, desta forma, definem ai o seu lugar
posicionando-se, quotidianamente, face a diversos aspectos. Silverstone defende que
estas dimensodes da experiéncia estio interligadas, porque sao os média que proporcionam
o enquadramento para essa experiéncia. Mas o consumo sobrepde-se, inevitavelmente,
tanto ao ludico como a performance. Pois € no consumo que ambos sdo mobilizados ao
servi¢o da participagdo na vida econdmica. Assim, o que propomos aqui € olhar para os
consumos a partir das dimensdes do lidico e da performance. De referir que, ao explicitar
a relacdo entre estas dimensodes, vamos ja referindo alguns elementos recolhidos durante
a fase exploratéria deste estudo®, a partir da qual se foi aperfeicoando o modelo de
andlise.

O ludico nos consumos remete-nos para uma ruptura com a rotina didria e a
consequente procura de alternativas. Trata-se de uma reacc¢ao dos individuos face aquilo
que Ritzer (2000) designa por “a irracionalidade da racionalidade”, para se referir a perda
de magia e de mistério por parte dos sistemas racionais, modernos. Sobressaindo, desta
forma, os aspectos negativos que é preciso ultrapassar ou, pelo menos, atenuar. Uma
dessas formas de procurar o “reencantamento” (Ritzer, 2001) do quotidiano assenta na
procura de actividades de lazer e de entretenimento que tem vindo a crescer e a
diversificar-se. De facto, o lazer e o entretenimento t€m assumido um valor crescente nas
sociedades actuais. Sobretudo, a partir do momento em que sdo assimilados pelo mercado
e definidos por critérios de consumo, dando origem a uma activa industria do lazer com
papel activo na definicdo dos estilos de vida. Existe, actualmente, uma oferta
diversificada de espacos de lazer, mais convencionais ou mais alternativos. Os momentos

privilegiados para os acontecimentos recreativos tém também vindo a generalizar-se,

8 Este estudo exploratdrio foi apresentado na VI Conferéncia da Associagdo Europeia de Sociologia —

Ageing Societies, New Sociology. Comunicagdo: Consumption and life styles in the mass media, Mircia,
2003.
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estendendo-se para outros tempos que ndo apenas os tradicionais: da noite, dos fins-de-
semana ou das férias. Todos estes contextos de lazer e de diversdo acentuam o cardcter
hedonista e de valorizagdo do bem-estar nas sociedades actuais (Calafat, 1999).

Os média também tém desempenhado um papel activo nesta tendéncia. E através
dos meios de comunicagdo social que, por um lado, se identificam novos espagos e novas
formas de lazer e, por outro, se consolidam formas mais alternativas do lidico. Dando
expressao a uma certa procura de reencantamento, as noticias sobre consumos e estilos de
vida reforcam algumas ideias estereotipadas. O cultivo de mitos como o da felicidade, da
beleza, da juventude, da satide / vida sauddvel. Bem como a ideia de que a felicidade
existe e que tem uma férmula, que vai sendo, mais ou menos, conhecida (podendo ser,
mais ou menos, interior) € que passa pelo cultivo de uma “atitude de bem-estar” nas
diversas dimensdes do individuo — bio-psico-social.

Outra das formas de procura de reencantamento reside no recurso a substancias
capazes de alterar os estados de consciéncia e de humor. Ou seja, a aparente facilidade
com que a ingestdo de uma bebida, de um comprimido ou de uma qualquer outra
substancia permitem ‘“‘ultrapassar” determinada dificuldade, ou tornar o individuo mais
predisposto para determinado ambiente, parece tornar mais suportdveis as rotinas do
espaco formal e do tempo dedicado ao trabalho, ao estudo, a familia. Os produtos
noticiosos traduzem a procura de experiéncias diferentes ao nivel dos estados de
consciéncia e de humor e ao nivel da integracao e interac¢do sociais, através do recurso a
diversas praticas ou substancias: compras, culto da imagem, bebidas, alimentacdo,
medicamentos, por exemplo.

A distin¢do, aqui implicita, entre bebidas, medicamentos e drogas, assenta no
facto de se considerar que entre elas hd diferencas sociais que o justificam (Xiberras,
1996). Assim, consideraram-se “drogas” as substancias psicotropicas ilicitas; o “dlcool”,
enquanto produto integrado culturalmente; e os “medicamentos”, como produtos
institucionalmente inscritos. Nas sociedades contempordaneas a medicacdo exerce,
também, uma fungdo simbolica, porque € utilizada para efeitos recreativos e porque o0s
seus usos tendem a ser, cada vez menos, orientados por especialistas.

Relativamente a performance nos consumos, esta dimensao remete para o papel

activo dos individuos na construcio e reflexividade da experiéncia mediada, por um lado,
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e, por outro, para o papel dos média nessa mesma constru¢do. Mas os média também
proporcionam recursos € instrumentos para que os individuos circulem entre as fronteiras
da audiéncia e da performance. Ou seja, (Silverstone, 1999 explica esta ideia suportado
em autores como Goffman, 1993 e Garfinkle, 1967), muito pela accdo dos média, a
modernidade permitiu e encorajou a emergéncia de uma vida privada mais publica e,
consequentemente, a intensificacdo de um comportamento cada vez mais performativo.
Este comportamento performativo permite ao performer nao apenas apresentar-se ao
outro, mas revelar-se a si proprio — um acto essencialmente reflexivo. Temos aqui, entdo,
as imagens e os relatos de figuras publicas, icones, que funcionam como modelos a
seguir, ou até mesmo a imitar, aos mais diversos niveis. Daqui decorre uma valoriza¢io
da imagem pessoal nas sociedades actuais. Porque os actos, os gestos, as representacoes,
geralmente construidas, sd@o performativos no sentido em que a esséncia ou identidade
que eles pretendem expressar € fabricada e sustentada através de sinais corporais e outros
meios discursivos (Butler, 1990). Consideramos, por isso, importante integrar ainda
outras categorias a analisar: o culto do corpo, as préticas de saide e o comportamento
alimentar. Parece-nos, pois, que os média recorrem a figuras publicas que, enquanto
icones das sociedades modernas, ajudam a consolidar uma determinada imagem
associada as questdes da alimentacdo, do consumo de substincias, das formulas a que
recorrem para aliviar o stresse, entre outros.

Consideram-se aqui as referéncias a todas as actividades ligadas ao estilo de vida
e que, de um modo ou de outro, se t€m relacionado com a possivel aparicao de distintas
morbilidades. A prética de exercicio fisico regular aparece frequentemente referida como
um dos factores protectores face as agressdoes do modo de vida actual. Sobretudo, quando
aliado a uma alimenta¢do correcta (moderada e variada). No entanto, aparece, também,
uma preocupacio com O corpo € com a imagem que ultrapassa as questdes de saude,
remetendo para uma certa “esteticizacdo” do quotidiano (Chaney, 1996) e que ¢é
designada por body building. Também a alimentacdo apresenta outras vertentes mais
relacionadas com perturbagdes do comportamento alimentar relacionadas com certas
dietas e com a obesidade. Parece transparecer aqui uma espécie de alerta para a seguranga
nutricional como forma de combater as “doencas da abundancia” causadas por excessos

alimentares, estilos de vida apressados e outros “males civilizacionais”.
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Importa, agora, referir, mais especificamente, as préticas de saide. Romani (1999)
identifica trés niveis distintos de atenc@o nos processos de satde-doenca: o nivel de
autoatencao, mais universal e, por isso, estrutural nas sociedades humanas, em que estio
implicados o individuo afectado e o seu grupo primdrio; o nivel de cuidados que se
caracteriza pela presenca de especialistas; e o das institui¢des. De forma transversal aos
trés niveis destaca-se a presenca de um elemento do chamado sistema médico cientifico
que se generalizou e se tornou central, nos discursos e ideologias: o0 medicamento. Esta
centralidade € também visivel nas praticas quotidianas (como acima se referiu, a
automedicacdo ou o recurso a medicamentos para usos recreativos), mas o controlo
institucional do medicamento faz-se através de mediadores especializados: os médicos e
os farmacéuticos. Em principio, o objectivo dos medicamentos € o de ajudar a viver e a
morrer da melhor forma possivel. O que tem sido conseguido através do desenvolvimento
da capacidade da industria quimico-farmacéutica, de juntar principios activos em
comprimidos, bem como da cirurgia e de outras tecnologias de terapéutica e de
diagnéstico. Contudo, é conhecida a perigosidade de alguns farmacos, ou do seu uso. De
acordo com Romani (1999) a crescente consciéncia do perigo associado a alguns
medicamentos, que resultou do avanco da investigac@o nesta drea, conduziu ao sistema de
proibicdes massivas de farmacos que caracterizou o século XX.

Outra das categorias relacionadas com a satide € a procura de praticas alternativas.
A crenga de que o corpo humano é pouco mais do que uma miquina extremamente
sofisticada conduziu, no ocidente, a muitos avancos extraordindrios. Por exemplo, a
notdveis desenvolvimentos nas técnicas de diagndstico e de terapia — como as cirtrgicas e
as medicamentais. No entanto, a crescente implantacdo no ocidente de sistemas de
cuidados de satde orientais, que se apresentam como alternativos a medicina moderna,
assenta na crenca de que o corpo humano é mais do que a soma dos seus aspectos
quimicos e mecanicos. As praticas de satide convencionais (do ocidente) e as alternativas
(de inspiracdo oriental) tém expressdo num conjunto de métodos diferenciados, cujas
especificidades contextuais e, sobretudo civilizacionais, traduzem implicacdes na forma
como se encara € entende o universo e, particularmente, o Homem (Mole, 1993). Estas

alternativas revelam a preocupacdo com os limites do progresso e da inovagdo
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tecnoldgica, especialmente quando comecam a interferir de forma negativa com a
qualidade de vida dos individuos.

Finalmente, uma categoria que parece transversal as vdrias dimensdes: a da
metareflexividade, em que os proprios artigos noticiosos revelam uma dupla dimensdo.
Por um lado, um metadiscurso que expressa uma reflexividade dos proprios média sobre
o tratamento que dao aos consumos e aos estilos de vida. E, por outro, uma reflexividade
sobre os consumos e os estilos de vida nas sociedades contemporaneas — neste caso,
abordam-se questdes como 0s comportamentos compulsivos em relagdo a diversos

aspectos.
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A figura seguinte representa esquematicamente o modelo de anélise apresentado.
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Fig.1 — Representacdo esquemdtica do modelo de andlise

Este modelo serviu de base a orientacdo da pesquisa. Seguidamente centramo-nos

no percurso metodolégico definido.
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3.2. Estratégia metodoldgica

O modelo de andlise proposto para este estudo evidencia o facto de que as noticias
conferem notoriedade publica a determinadas ocorréncias, ideias e temdticas, que
representam discursivamente. E, assim, contribuem para democratizar o acesso as
representagdes dessas ocorréncias, ideias e temadticas. Contribuem, ainda, para tornar
habitual, e até ritual, o seu uso. Featherstone (1995) identifica uma complexificagdo das
relacdes que se traduzem naquilo que designa por “cultura de consumo”. Para o autor,
esta complexificacdo da cultura de consumo resulta de imagens, de bens e de signos
extraidos de diversas culturas, os quais, a medida que os fluxos de intercimbio se
intensificam, vao sendo considerados menos distantes e mais familiares. O discurso dos
meios de comunica¢do de massas traduz esta complexificacdo, visivel em dimensdes do
quotidiano, como os consumos e estilos de vida.

Neste contexto, o presente estudo assenta na ideia de que os individuos sdo
confrontados com certos produtos, imagens e comportamentos veiculados pelos média e
com os quais desenvolvem processos de identificacdo, afastamento, apropriacdo, recusa,
entre outros. Estes processos encontram-se relacionados com a autodefinicio dos
individuos e com o seu relacionamento com o social. E reflectem-se nos consumos e
estilos de vida.

Realizar uma abordagem empirica a partir desta perspectiva pressupde a
delimitacdo da informacdo a recolher, assim como a orientacdo do percurso de pesquisa.
Do leque das op¢des metodoldgicas possiveis, uma pareceu-nos mais adequada para o
esclarecimento do objecto que tem vindo a ser discutido, permitindo, simultaneamente, o
desenhar de novas questdes que conduzam ao desenvolvimento de novos
aprofundamentos nesta drea. Trata-se de uma estratégia de pesquisa extensiva e
essencialmente qualitativa.

Assim, a delimitagdo do objecto empirico passou, sobretudo, pelos suportes da
imagem medidtica dos consumos e estilos de vida, recolhidos na imprensa escrita
nacional. Mais concretamente, através da recolha e andlise de noticias em jornais e
revistas nacionais cuja temdtica de fundo estivesse relacionada com estas formas

emergentes de “(re)apresentacdo” (na expressdo de Santos, 2000) dos consumos e estilos
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de vida. Esta recolha realizou-se entre os meses de Dezembro de 2004 e Dezembro de
2005 na imprensa de maior circulagﬁog: Expresso; Visdo; Jornal de Noticias, Correio da
Manhda e O Publico de sdbado e domingo.

Relativamente as fontes, importa clarificar algumas questdes. Considerdmos
importante alargar o dmbito da recolha por forma a contemplar jornais, mas também
revistas de informagdo noticiosa geral. Mesmo em relagdo aos jornais, pareceu mais
interessante considerar semandrios e as edi¢des de fim-de-semana dos didrios. Com
efeito, em resultado dos trabalhos anteriores realizados com recurso a imprensa e da
abordagem exploratdria ja realizada, parecem ser estas as fontes que apresentam mais
espacos para este tipo de artigos (mais reflexivos e desenvolvidos) por oposicdo aos
registos noticiosos mais curtos e imediatos. Finalmente, apds as primeiras recolhas
revelou-se impraticdvel e pouco relevante analisar todas as fontes ao longo dos doze
meses definidos. Impraticdvel, dada a relagdo entre o volume de informacao e os recursos
disponiveis (sobretudo de tempo). Pouco relevante, porque a recolha jd realizada
demonstra que, no geral, se trata de um conjunto de temas recorrentes tratados, na sua
maioria, em rubricas semanais ou dossiés temdticos. A demonstracdo destes factos serd
evidenciada aquando do tratamento dos dados, mais a frente. Assim, foi imprescindivel
delimitar alguns periodos de andlise, abdicando de outros. A recolha e andlise das
noticias das referidas fontes fez-se, no intervalo dos doze meses previstos, em periodos
de dois meses alternados com outros dois de paragem. Isto €, procedeu-se a recolha de
noticias nos meses de Dezembro de 2004 e Janeiro de 2005; Abril e Maio de 2005;
Agosto e Setembro de 2005. Na prdtica, isto representa um leque de informacdo que
abrange meio ano em periodos descontinuos de dois meses.

Cabe, agora, esclarecer o tipo de noticias seleccionadas. Comecemos por
clarificar uma questdo importante neste ambito: a natureza hibrida de alguns produtos
informativos, ou noticias, conferida pela interac¢do entre as l6gicas do jornalismo e do
marketing.

As mudancas sociais sdo cada vez mais, mais profundas e mais rdpidas. E os

média também estdo a mudar respondendo, em parte, as mudangas das exigéncias do

? Os dados relativos s audiéncias da imprensa resultam da combinagio de diversas fontes: Relatério anual
OBERCOM (Observatério de Comunicagdo Social) 2003 / 2004; Marktest, bareme de imprensa; APCT
(Associacao Portuguesa para o Controlo de Tiragem e Circulacio).
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publico. Segundo McManus (1994) deslocam-se, desta forma, para um dos instrumentos
que, nas sociedades contemporaneas, estd mais presente: o mercado.

As influéncias ambientais — como a cultura, a tecnologia ou as leis e
regulamentacdo — encontram-se constantemente presentes nas decisdes que compdem a
producdo de noticias. Por isso, frequentemente, tornam-se invisiveis. O mercado é um
outro factor que o autor acrescenta a esta — e destaca desta — interac¢do complexa de
elementos que enformam as noticias.

John McManus aplica a l6gica de mercado as noticias (seleccdo, producdo e
difusdo) devido a sua crescente importancia nas sociedades actuais e para tentar perceber
as implicacdes desta ldgica, essencialmente microeconémica, na informagdo. A teoria
comercial da produgdo de noticias incorpora a ideia de que as empresas de média (ou os
média entendidos enquanto empresas) competem entre si no mercado — ndo apenas pelas
audiéncias, mas também pela publicidade, fontes e investidores. Ou seja, as empresas de
média sdo propriedade de investidores que procuram o retorno do seu investimento e o
lucro (como também refere Rebelo, 2000). O publico € visto como “cliente”. As noticias
sdo um “produto”. A circulagdo ou a drea de difusdo corresponde ao “mercado”. A
medida que as redacgdes de informacdo se tornam mais permedveis a esta légica
mercantilista e que o jornalismo passa a servir o mercado, questionam-se as implicagdes
na funcdo social do jornalismo (McManus, 1994:1): as noticias proporcionam uma
imagem mais clara do mundo ou o facto das noticias se tornarem, de uma forma mais
explicita, uma mercadoria faz com que, progressivamente, percam o seu valor
informacional?

J4 para os tedricos da Escola de Frankfurt os meios de comunica¢do eram
responsdveis pela difusdo massificada, mas sedutora, dos produtos culturais
estandardizados, homogeneizados e estereotipados. Estas caracteristicas dos produtos
culturais contribuiam para facilitar a sua venda e aumentar os lucros da industria cultural

— o consumo dita a producdo e a légica da producdo cultural é a légica do mercado.

N

o

Daqui resultaria um entorpecimento das massas que ficavam, assim, mais vulneraveis

o

manipulacdo (Adorno; Horkheimer 1977). McManus ndo € tdo determinista quanto

influéncia da légica de mercado nas noticias, mas identifica algumas das implicacdes.
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Este “jornalismo de mercado” (na expressdo de McManus) atrai uma audiéncia
com um duplo objectivo: para a informar, mas também, para a vender aos anunciantes.
Isto implica reconsiderar a natureza das noticias, bem como a relacdo dos consumidores
de noticias com os média. Uma abordagem de mercado a informacdo implica que esta
seja tratada como um bem de consumo, uma mercadoria que € oferecida e procurada.
Assim, no “mercado media”, a relagdo com os consumidores assenta na troca: a atengao
do consumidor € trocada pelo acesso a informagdo (McManus, 1994; Rebelo, 2000).
Nesta perspectiva, importa ter em conta que, por exemplo, um leitor, ao ler um jornal,
estd a gastar um recurso precioso, tempo. E, cada vez mais, este recurso € gasto de forma
tao cuidadosa como outros — caso do dinheiro. Em sintese, por um lado, o publico
“investe” o seu tempo (ou parte dele) a informar-se. Por outro, os departamentos de
informacdo procuram captar a atencdo de vastas audiéncias tanto para propdsitos
jornalisticos — de informacao e de esclarecimento —, como para vender aos anunciantes. E
¢ com base na representacdo socioldgica das audiéncias que os jornais procuram
configurar os seus contetdos (Rebelo, 2000).

Nesta logica, também os anunciantes podem exercer influéncia nas decisdes
jornalisticas sobre as noticias, essencialmente a dois niveis (McManus, 1994). Na
selec¢do e agrupamento de noticias sobre determinados temas, com o objectivo de atrair
uma audiéncia mais vasta de compradores para os produtos referidos. Este tipo de pressao
pode entrar em conflito com as normas do jornalismo quando o objectivo de agradar a
audiéncia se sobrepde ao principio de informar. Um segundo nivel de influéncia surge
quando se procura criar um ambiente favordvel as compras através da referéncia a
produtos, incluida (diluida) no préprio contetido das noticias. Este tipo de pressdo pode
colidir com as normas jornalisticas quando noticias desfavordveis a um anunciante ou
produto sdo omitidas. Evidencia-se, assim, alguma tensdo expressa nha aparente
contradicdo entre o dever de informar e a pressdo para fazer um produto rentdvel — sendo
que, a rentabilidade se encontra ligada as vendas (Rebelo, 2000). No entanto, McManus
chama a atencdo para o facto da influéncia dos anunciantes também poder reforcar as
normas do jornalismo, ja que, ao alargar a audiéncia serve o publico, esclarecendo-o (tal

como, em principio, a publicidade).
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O campo dos consumos e estilos de vida parece evidenciar esta logica de
cumplicidades entre anunciantes, que assumem aqui o papel de fontes de informacao, e
jornalistas, ou entre produtos e informacdo. Estas interac¢des conferem ao produto final —
as noticias — algumas caracteristicas do marketing. Lendrevie et all. (1993) caracterizam a
“atitude marketing” pela preocupacdo em conhecer o publico (através das técnicas dos
estudos de mercado), para melhor se lhe adaptar (tentar ndo ir contra os seus habitos,
satisfazer as suas necessidades e as suas preferéncias, falar uma linguagem a qual seja
sensivel) e para agir da forma mais eficaz (influenciar o publico tentando modificar as
suas atitudes e os seus comportamentos). Esta atitude marketing pressupde que as
decisdes sejam tomadas em func¢do do consumidor e ndo apenas do produtor. Dito de
outro modo, “Um media ndo se definird, apenas, a partir dos desejos de quem estd
encarregado de o conceber e de o realizar. Definir-se-4, também, a partir das necessidades
que emergem do exterior. Que emergem, em particular, nas populagdes que ele pretende
atingir ou satisfazer” (Rebelo, 2000:34). A eficdcia das politicas de marketing passa, pois,
por identificar as necessidades dos consumidores e agir sobre eles para os influenciar na
compra de um produto ou de um servigo, designadamente, através da informacao.

Uma cultura organizacional que combina padrdes jornalisticos e de negdcios faz
com que as noticias se tornem mercadoria para satisfazer as exigéncias do mercado. Um
bem que é comprado e vendido. McManus reconhece a controvérsia desta andlise, mas
sublinha que tal ndo significa que as mercadorias sdo algo “mau”, nem tdo pouco, que as
noticias sejam apenas uma mercadoria. Por defini¢do, mercadorias sdo aquilo a que os
economistas chamam “bens”, produtos ou servicos que as pessoas estdo dispostas a ter
em troca de algo. Ora, tendo em conta que a maior parte da produgdo de noticias se tem
vindo a tornar um negdécio, também as noticias se tornam mercadorias.

Embora a atencdo do publico possa ser atraida para noticias contendo uma
orientacdo informativa, de entretenimento ou ambas, o poder de atraccdo destas
dimensdes € desigual. Porque uma estdria cujo conteudo seja orientado para a informagao
tende a apelar a um segmento do publico mais limitado, ji que, na informagdo, os
individuos tendem a privilegiar aspectos de proximidade — o que estd a acontecer ao seu
trabalho, no seu bairro, na escola dos seus filhos. Daqui resulta que a orientacdo para a

informacdo tem menor valor comercial do que a orientagdo para o entretenimento. Uma
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estéria com interesse humano, uma sequéncia bizarra de acontecimentos ou as
actividades das celebridades, por exemplo, revelam-se bastante apelativas, quer os
consumidores ganhem, ou ndo, em compreensdo da sua comunidade a partir destas
noticias. Finalmente, porque a orientacdo para a informacdo tende a exigir mais da
atencdo do publico do que os contetidos de entretenimento. De um modo geral, no
jornalismo de mercado, cada historia combina niveis de informacao, de apelo emocional
e de entretenimento. Isto é, também, visivel nos produtos informativos sobre consumos e
estilos de vida, como se podera ver adiante'’.

Nesta perspectiva, McManus (1994) identifica trés caracteristicas das noticias de
mercado que revelam o propésito de atrair maior audiéncia. A primeira seria o realce das
imagens sobre as ideias. Também Colombo (1998) refere o jornalismo visual, como
sendo um modelo imposto pela televis@o ao jornalismo escrito enquanto instrumento de
captacdo da atencdo popular. De facto, o visual pode ser entendido como uma fonte
primdria de conhecimento e de experiéncia nas sociedades contemporaneas, o que tem
suscitado algumas criticas. Tulloch (1990) refere-se a uma “epistemologia visual” onde o
conhecimento e a experiéncia colapsam na percepc¢ao visual. Isto €, ver tornou-se o meio
dominante para o crescimento e a experimentacdo. Baudrillard (1994) leva esta posi¢do
ao extremo, defendendo que as imagens ndo sé substituem a experiéncia, mas ambas
colapsam uma na outra, tornando-se indistintas. Desta forma, o real é substituido pela
imagem. Para além da imagem, defende o autor, ndo hd verdade nem realidade social
objectiva (1996).

A segunda caracteristica das noticias de mercado, serd o privilegiar da emocao
sobre a andlise, j& que a emogdo € mais apelativa do que o pensamento e apreende-se
mais facilmente. Por exemplo, uma imagem de um riso ou de uma lagrima exprimem
emo¢do, enquanto o pensamento ou a andlise requerem um enquadramento, argumentos e
contra-argumentos. Daqui, resulta uma tendéncia para evitar a complexidade, embora os
jornais sejam mais adequados a abordagens mais complexas do que a televisdo. Isto
porque hd mais espaco, porque as pessoas podem fazer a sua prépria selec¢do em fungdo
dos seus interesses particulares e porque consomem ao seu ritmo, podendo, até, reler o

artigo. Resulta, ainda, o frequente recurso a dramatizagdo, expressa em historias com uma

' No ponto 4 deste estudo, na pagina 80.
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accao que comeca e termina, com elementos como a luta de arquétipos — bem / mal, forte
/ fraco, por exemplo. Estas sdo mais eficazes a captar a atencdo do que o jornalismo mais
explanatdrio, preocupado em estabelecer a factualidade e em demonstrar as suas
implicacdes para a comunidade. A terceira caracteristica consiste em acrescentar valor
apelativo, através do sensacionalismo, da bizarria, da comicidade e do jogo.

Podemos, pois, situar este estudo no campo do “jornalismo de mercado”
procurando, especificamente, as noticias da imprensa escrita nacional sobre consumos e
estilos de vida que apresentem caracteristicas de hibridez entre as l6gicas do jornalismo e
do marketing. Partimos da definicdo de noticias enquanto “artefactos linguisticos que
procuram representar determinados aspectos da realidade e que resultam de um processo
de constru¢do e fabrico onde interagem, entre outros, diversos factores de natureza
pessoal, social, ideoldgica, cultural, histérica e do meio fisico / tecnoldgico, que sdo
difundidos pelos meios jornalisticos e aportam novidades com sentido compreensivel
num determinado momento histérico e num determinado meio sociocultural (ou seja,
num determinado contexto), embora a atribuicdo ultima de sentido dependa do
consumidor da noticia” (Sousa, 2000:15).

No entanto, exactamente porque as noticias resultam de processos de construgdo e
de representacdo de fendmenos sociais considerados relevantes a luz de um determinado
contexto (social, econdmico, politico-ideolégico, cultural...) é que nas actuais
“sociedades de consumo” (Edwards, 2000) existem cada vez mais noticias que revelam a
presenca de légicas de marketing e de entretenimento. Estas, apresentam algumas
diferencas face as noticias, tal como definidas no ambito da deontologia jornalistica. Mas
também se demarcam dos textos publicitarios, enquanto portadores de uma linguagem
especifica que expressa um conjunto de associacOes significativas que configuram a
oferta de determinado objecto. Demarcam-se, ainda, da publi-reportagem, enquanto
género que alia a natureza publicitdria a um discurso redaccional jornalistico.

Quanto ao percurso de pesquisa, importa comegar por algumas consideracoes
importantes. E dificil, provavelmente impossivel, aos analistas, sairem da cultura dos
média. E uma dificuldade epistemoldgica, no que diz respeito as formas nas quais nés
buscamos o nosso entendimento da mediagdo. Assim, estudar os meios de comunicagdo

social de massas envolve, inevitivel e necessariamente, um processo de
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“desfamiliariza¢do”, para recusar o 6bvio, o simples (Silverstone, 1999). Mas ¢é
importante saber como funcionam os média, o que oferecem e como. No ponto de partida
de uma tal investigagcdo estdo os proprios textos e as suas exigéncias, ja que as noticias
sdo construidas com base em linguagens: a lingua, a linguagem das imagens.

Os artigos jornalisticos contribuem para dotar de significacdo os consumos e
estilos de vida representados. Criam “texturas de experiéncia mediada” (Giddens, 1994).
Embora a atribuicdo ultima de sentido dependa do receptor e das vdrias instincias
mediadoras sociais (escola, familia, grupos) em que o individuo se integra, os proprios
artigos noticiosos contribuem para que seja atribuido um determinado sentido aos
consumos e estilos de vida que “(re)apresentam”. Sendo que o presente estudo ndo
contempla a vertente da recepg¢do, € esta constru¢do de sentido, por parte dos média, que
¢ representada e difundida, ou mediada, que importa aqui perceber.

Para tal, comecou-se, numa primeira fase, pela recolha das noticias que resultou
de uma pesquisa de cada edi¢do “pagina a pagina” (Ponte, 2005). De seguida, elaborou-se
uma caracterizagdo mais quantitativa que pretendeu ajudar a perceber quais os média em
que estas temdticas tinham maior expressdo e as eventuais diferencas na respectiva
abordagem. Numa segunda fase procedeu-se 2 andlise de conteddo'', que assentou em
varidveis formais (como a assinatura do texto, a proveniéncia da informacdo, as vozes
citadas, a localizacdo geogrifica) e temadticas, de natureza operatdria (como o espago
representado e o conteudo temdtico das categorias definidas, que tem por base as
respectivas construcdes sociais e culturais), para uma primeira organizacdo dos artigos
recolhidos (Ponte, 2005). Finalmente, realizamos uma andlise critica do discurso dos
artigos, com o objectivo de perceber a existéncia de formas diferentes de falar dos
consumos e dos estilos de vida, quer os que sdo expressos, quer os que sao constituidos,
porque emergentes, nos produtos informativos da imprensa escrita nacional, actualmente.

“A Andlise Critica do Discurso (ACD) € um tipo de investigacdo de andlise do
discurso que estuda, em primeiro lugar, o modo como o abuso de poder e a desigualdade
sd0 postos em pratica, e igualmente o0 modo como s@o reproduzidos e 0 modo como se
lhes resiste...” (van Dijk, 2005:19). Ou seja, entendendo o jornalismo enquanto discurso

social, a andlise critica do discurso da especial atengcdo a linguagem e as suas escolhas,

" Ver grelha com protocolo de andlise de contetido: Anexo 1.
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associando as perspectivas socioldgica e politica (Ponte, 2005). Procura-se, assim,
entender o lugar da linguagem nas relagdes sociais de poder e ideologia, e o papel da
linguagem nos processos de mudanca social (Ferin, 2006). Concretamente, nas
estratégias discursivas desenvolvidas nos e pelos média, em relagdo aos consumos e
estilos de vida.

Fairclough (1995) entende o discurso como elemento com efeitos construtivos e
transformativos sobre outros elementos da realidade social. O autor identifica trés focos
de andlise: as relacdes interpessoais definidas pelo texto; as praticas discursivas através
das quais um texto € construido, interpretado e distribuido; as praticas sociais, em
particular as relagdes do discurso com o poder e a ideologia. Nas préticas sociais das
sociedades ocidentais contemporaneas, Fairclough destaca duas tendéncias de
intertextualizacdo (relacdes entre textos de um mesmo género) do discurso, em torno de
dois modelos: o modelo conversacional e o0 modelo da marketizacdao do discurso. O
primeiro remete para a informalidade crescente da linguagem noticiosa. O dltimo, refere-
se a “influéncia de parametros de ordem econémica com orientacdo para imperativos
comerciais, concorrenciais e de eficdcia.” Estas duas tendéncias de intertextualizacdo de
formacdes discursivas traduzem-se na valorizacdo do registo de proximidade e na
constru¢cdo das audiéncias como consumidoras (mais do que como cidadas), fendémeno
que ocorre nos media noticiosos bem como noutras estruturas sociais (Ponte, 2004:131).

O autor apresenta, ainda, um programa de andlise da produgdo discursiva em oito
items, que podem servir de orientacdo para a andlise do discurso jornalistico. Destes,
destacamos aquele que nos parece mais adequado a esta pesquisa: a perspectiva dialéctica
das relagdes entre textos e cultura / sociedade. Isto €, os textos sdo, simultaneamente,
produtos socioculturais e constituintes de uma sociedade e cultura, ndo s6 reprodutivos
mas também transformativos (Faiclough, 1995:34). Também van Dijk (2005) identifica
um conjunto de estruturas do discurso a serem analisadas, donde destacamos (mais uma
vez, pela sua adequacdo) os topicos. «Definidos como “macro-estruturas semanticas”
derivadas de estruturas locais (micro), os topicos representam aquilo “sobre que versa” o
discurso, globalmente falando, e explicam a coeréncia global do texto e da fala.» (van
Dijk, 2005:41). A relevancia social dos topicos deve-se, por um lado, ao facto de

corresponderem ao significado global que os utentes da linguagem formam na producio e
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na compreensdo do discurso e, por outro, ao facto de auxiliarem os utilizadores da
linguagem nos processos de memorizagdo e de controlo dos detalhes significativos. Os
topicos, definidos como significados globais, sdo expressos frequentemente no discurso,
por exemplo, em titulos, sumdrios, resumos, conclusdes...

Kress e van Leeuwen (1996) chamam a atencdo para o facto da importancia das
imagens visuais estar a aumentar no discurso contemporaneo. Na mesma linha,
Fairclough (2006) identifica uma altera¢do no cardcter das mercadorias que passam de
bens que sdo mais fisicos para outros mais culturais. Exemplo disto é aquilo que o autor
designa por “mercantilizacio do discurso”. Isto é, a medida que as mercadorias se tornam
mais culturais e visuais (semioticized), o discurso torna-se mercantilizado, mais aberto a
processos de célculo econdmico, € pensado para ter sucesso nos mercados.

Partindo destas dimensdes propostas no ambito da andlise critica do discurso — os
topicos e as imagens dos artigos jornalisticos seleccionados, como indicadores de
marketizacdo do discurso (jornalistico) — pretendemos captar a dimensdo ideoldgica
presente nos modelos sobre os consumos e os estilos de vida, na sociedade portuguesa

actual, nas suas controvérsias € nos seus consensos.

79



4 Modelos de consumos e estilos de vida na imprensa portuguesa — 2004/2005

4.1 Consumos e estilos de vida na imprensa portuguesa

No ponto anterior delinedmos a estratégia de investigacdo, esquematizando um
modelo de andlise e definindo o campo de observaveis e a estratégia metodoldgica.
Centramo-nos, a seguir, na andlise dos artigos recolhidos. Tendo situado este estudo no
jornalismo de mercado, importa, ainda, clarificar algumas questdes relacionadas com este
campo, situando af as dimensdes de andlise consideradas.

Os primeiros jornais foram usados “para informacdo, registo, publicidade,
divertimento e mexericos” (McQuail, 2003:21). As suas especificidades, face a outros
meios de comunicacdo social, baseiam-se numa orientagdo para o leitor individual, para a
realidade e disponibilidade. A institucionalizacdo da imprensa num sistema de mercado
configura o jornal moderno como uma grande empresa.

McQuail (2003) aponta duas razdes principais para que o jornal ou jornalismo de
massas tenha vindo a ser designado “comercial”. Porque € orientado para o lucro e
porque depende grandemente da publicidade. Os objectivos comerciais dos jornais de
massas tém implicagcdes considerdveis ao nivel dos conteidos que, cada vez mais, sdo
direccionados de acordo com um populismo politico e como suporte de objectivos de
mercado. Existe, pois, uma dificuldade crescente em tipificar ou distinguir os canais
medidticos em termos do conteudo e das defini¢des. Concretamente, o jornal pode, agora,
ser tanto um meio de entretenimento, como um guia de consumos, ou ainda, uma fonte de
informacdo sobre acontecimentos sociais e politicos. McQuail (2003:23) defende,
mesmo, ser possivel identificar “a emergéncia de um novo tipo de jornal como resultado
da comercializagdo. (...) mais leve e mais dedicado ao entretenimento, destaca o interesse
humano, é mais sensacionalista na aten¢do ao crime, a violéncia, aos escandalos...” O
processo de generalizacdo destas caracteristicas ao nivel dos jornais ditos de “referéncia”
tem sido designado tabloidizacao (Connell, 1998).

As sociedades actuais sdo, de forma corrente, designadas por “sociedades de

informacdo”. Querendo significar que, nestas, o trabalho se baseia grandemente na
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informacdo de todos os tipos que, assim, se assume como fonte de riqueza e de poder. De
facto, as sociedades modernas estdo, cada vez mais, dependentes de sistemas complexos
de comunicacdo, dos quais a comunica¢do de massas € apenas uma parte. No entanto, o
que estd, actualmente, a acontecer aos média de massas € o reflexo de processos sociais
mais vastos e mais complexos — maior prosperidade, relatividade de valores, consumismo
individual, liberalismo econdémico (McQuail, 2003). Ou seja, o progresso € a crescente
complexidade da vida social e cultural, a maior abundancia dos fluxos de informacdo e a
sua importancia para o comércio, que caracterizam as sociedades modernas,
estabeleceram novos requisitos de actuacio adequada por parte dos média.

Desta forma, as condi¢des de individualismo, de relativismo e de instabilidade —
tipicas das sociedades actuais — s@o, precisamente, aquelas que aumentam a dependéncia
e a vulnerabilidade da maioria das pessoas e, consequentemente, a sua necessidade de
informacdo. No decurso deste processo, foi-se desenvolvendo uma audiéncia de massas
envolvida na construcdo de estilos de vida, a partir de consumos veiculados,
essencialmente, pelos meios de comunicagdo social de massas (Chaney, 1996).

Sendo nosso objectivo perceber de que forma esta construgdo se opera na
imprensa nacional dos nossos dias, recolhemos um total de 1015 artigos noticiosos na
imprensa nacional de maior circulacdo, entre Dezembro de 2004 e Dezembro de 2005.
Como ja referimos antes'’, a seleccio dos artigos foi orientada pela referéncia as
tematicas em andlise, consumos e estilos de vida, e pela presencga, simultanea (e hibrida)
das légicas do jornalismo e do marketing. Este principio orientador da seleccdo teve
como objectivo ajudar a identificar noticias que conciliassem a dupla funcao informativa
e promocional.

Vejamos, agora, a distribuicio dos artigos noticiosos seleccionados e recolhidos
pelas dimensdes de andlise, definidas no modelo de andlise proposto, e pelas diversas

fontes no quadro seguinte.

12 A estratégia metodoldgica deste estudo encontra-se explicitada no ponto 3.2 deste trabalho, na pagina 70.
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Quadro I — Distribui¢@o dos artigos por categorias e fontes

Categorias
et Cuidados | Dietas e | Sadde Substancias | Lazer | Icones | Meta Total
corporais | alimentos Reflexividade
Expresso - 2 3 5 - - - 10
Expresso — Economia
& Internacional - 1 1 9 - 2 22 35
Unica 7 22 16 27 7 52 22 153
Unica Guia 2 - - - 3 - - 5
Actual - - - - 1 - 1 2
Expresso — Dossiés
especiais - - 10 - - - - 10
Correio da Manha - 3 10 13 1 5 - 32
Correio Vidas 28 4 11 2 13 25 8 91
Domingo Magazine 2 20 10 12 11 10 14 79
Jornal Noticias 7 15 8 32 11 3 7 83
Grande Reportagem 4 9 15 19 1 4 1 53
Noticias Magazine 15 17 22 32 31 14 12 143
Piblico - 3 4 15 5 - 4 31
Piblico Fugas Publi 1 11 1 17 13 - - 43
XIS 23 6 50 6 41 - 9 135
Piblica 20 9 11 7 7 13 16 83
Pablico - Dossiés
especiais - - 1 - - - - 1
Visao 6 6 5 7 5 5 36 70
Visao Sete 3 13 1 6 18 - 4 45
Visdo - Dossiés /
cadernos especiais - - - - - - 1 1
Total 118 141 179 209 168 133 157
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O presente estudo, como se tem vindo a argumentar, situa-se no campo do
jornalismo de mercado. Neste sentido, as noticias recolhidas revelam um hibridismo que
resulta do facto de se aliarem as caracteristicas do jornalismo e do marketing, numa
mesma peca, reforcando o interesse de aproximacao aos leitores, veiculando informagoes
relativas aos consumos de grande utilidade, mas, também, deixando transparecer alguma
informacdo promocional. E € nesta dinamica que situamos os interesses de mercado aqui
considerados, no campo jornalistico.

Importa clarificar que optdmos por enquadrar cada peca numa Unica dimensao de
andlise definida. Sabemos que tal é redutor (e sentimos dificuldade, dada a natureza
complexa dos fendmenos), no entanto, categorizdmos cada peca em funcdo do tema
predominante ou da énfase dominante. Por exemplo, uma peca sobre alimentacdo pode
ser mais orientada para os beneficios para a satude fisica ou para os estéticos. SO a partir
da leitura do texto percebemos qual o enfoque dominante, situando-a na respectiva
categoria.

Passemos, agora, a anédlise da informacao recolhida.
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4.1.1 Cuidados corporais

Relembrando que nos interessa compreender a forma como os média expressam e
constituem os consumos e os estilos de vida actuais, centramo-nos agora na primeira
categoria temdtica definida, os cuidados corporais. Trata-se de um conjunto de noticias
que abordam tematicas relacionadas com o corpo — por exemplo, cuidados de higiene
dirigidos a dreas especificas (pés, cabelos, rosto, mdos) e conselhos de beleza para
prolongar a aparéncia de juventude, truques para ocasides especiais (como maquilhagem
ou autobronzeadores), rituais a seguir para manter ‘“formas perfeitas”. Estes, reflectem a
valorizacdo da imagem pessoal nas sociedades actuais. Porque os actos, os gestos, as
representagdes, geralmente construidas, sdo performativos no sentido em que a esséncia
ou identidade, que eles pretendem expressar, ¢ fabricada e sustentada através de sinais
corporais e outros meios discursivos (Butler, 1990). Dai a importancia dos cuidados
corporais, enquanto categoria de anélise.

Foram recolhidos 118 artigos noticiosos relacionados com o culto do corpo. As
fontes com mais noticias sobre os cuidados corporais foram a Correio Vidas e a Noticias
Magazine (revistas suplemento de sdbado do Correio da Manha e do Jornal de Noticias,
respectivamente) . Mantendo a tendéncia geral, quase todos os artigos sdo assinados (2
excepg¢do de dois), principalmente por jornalistas. Ao contrario das fotos e/ou ilustragdes,
que na sua maioria ndo tém qualquer identificacdo relativa a autoria'®,

Embora haja 18 noticias desenvolvidas, com cruzamento de informacdes de
ordem diversa, a grande maioria (92) insere-se na categoria “divulgacdo,
aconselhamento”"”. Trata-se de artigos que, ao abordarem teméticas diversas relacionadas
com os rituais associados a imagem corporal e a beleza, apresentam, também, um
conjunto de sugestdes relativas aos produtos ou técnicas mais indicados a situagdo
apresentada. Por exemplo, a rubrica semanal da revista XIS “Ao espelho”, onde, a partir
de um artigo em que se explica a importancia de cuidar das vdrias partes do corpo —

mﬁosm, boca'’, olhosls, pelew, cabeloszo, busto’!... — se apresenta uma coluna com

13 Como se pode constatar pelo Quadro I, na pagina 82.

' Ver Anexo II.

' Ver Anexo IV.

18 XIS, Ao espelho. “Mios cuidadas”, 14 Maio 2005 — Fernanda de Andrade.
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produtos sugeridos para melhor assegurar esses cuidados. Estas sugestdes s@o
acompanhadas de uma imagem do produto, uma breve descri¢cdo das principais fungdes,

bem como a respectiva marca e preco.

Figura 2 — XIS, Ao espelho. “Cuidar do corpo”, 30 Abril 2005 — Fernanda de Andrade.

Estes artigos noticiosos evidenciam a conjugagdo das légicas jornalisticas e de
marketing. Ou seja, por um lado, informam e dao indicagdes acerca das formas de cuidar
do corpo (ou de zonas especificas do corpo) para que se possa manter a saide e a beleza.
Paralelamente, dao sugestdes concretas e detalhadas dos produtos ou técnicas / servigos
mais adequados a esse cuidado. Esta logica €, ainda, reforcada pelas personagens citadas
nas pecas que sido, como ja se referiu no ponto anterior, pessoas comuns ou
especialistaszz. Assim, as pessoas comuns cumprem a func¢do de aproximagado ao leitor e
os especialistas legitimam os “conselhos” relativos aos cuidados sugeridos.

Os espacos maioritariamente representados sdo o espaco de consumo e o espago

. 2 .. .
privado™. O espaco de consumo refere-se, principalmente, a artigos que, de alguma

17 XIS, Ao espelho. “Boca perfeita”, 23 Abril 2005 — Fernanda de Andrade.

' XIS, Ao espelho. “Olhos perfeitos”, 10 Setembro 2005 — Fernanda de Andrade.
"% XIS, Ao espelho. “Esfoliar a pele”, 27 Agosto 2005 — Fernanda de Andrade.

20 XIS, Ao espelho. “Cabelo Sauddvel”, 08 Janeiro 2005 — Fernanda de Andrade.
21 XIS, Ao espelho. “Busto perfeito”, 22 Janeiro 2005 — Fernanda de Andrade.

2 Ver Anexo V.

» Ver Anexo VIL.
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forma, continham referéncias, ou apelos, ao consumo; por exemplo, através da
apresentacdo de produtos adequados. Enquanto o espago privado remetia, essencialmente,
para ambientes mais intimos, o que reforca a ideia geral associada aos cuidados corporais
como sendo algo do dominio do privado; por exemplo, artigos com sugestdes de auto-
cuidado, em casa. De realcar, ainda, que na categoria “outro” se encontram referéncias a
Spas, gindsios, clinicas de estética e outras instituicdes ligadas aos cuidados com a
imagem corporal.

Em funcdo deste primeiro nivel de andlise, sobre os artigos recolhidos
relacionados com os cuidados corporais, procedeu-se a uma arrumacio dos artigos, mais
orientada por principios interpretativos. O objectivo foi o de fornecer um esbogo geral
das noticias recolhidas, cujo tema central era o corpo, por grandes dreas de contetido
temadtico.

Daqui resultou um primeiro grande subgrupo relativo aos cuidados corporais de
beleza e a estética. Este, € constituido por pecas relativas a: institui¢des (SPA, clinicas,
ginésios...); técnicas (cirurgia, acupunctura...); produtos (cosméticos, perfumes...);
localizados (cabelos, rosto, labios, pés...). O segundo subgrupo, € composto por outros
(terceira idade; roupas maiores; voar em grande estilo; caras pdlidas; marcas do stresse;
manipulacdes e imagens alteradas; sofrer para ser bela — os perigos da moda; o drama de
ser gordo (editorial); beleza na morte; a ditadura do corpo...). Este dltimo conjunto de
noticias € composto por artigos dispersos, quanto ao assunto tratado, e que, por isso, nao
sdo susceptiveis de serem agrupados.

Debrucemo-nos, agora, com mais pormenor, sobre as principais caracteristicas
dos artigos aqui reunidos. Comecemos pelos artigos relativos as institui¢des. Estes sdo

compostos por titulos como, “Dossié Boa Forma™**

, onde se apresentam diversas
propostas, tendo em conta a aproximag¢do do Verdo: “Terapia pela dgua”, “Spas de

Portugal”, “Desportos molhados”, “Dietas”, “Celulite”.

* Figura 3.
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sinénimo de sol e férias, o Verao é o periodo mais propicio aos prazeres do corpo.
pa tranquilidade dos Spas aos beneficios da agua, das inevitaveis dietas a maldita

celulite, os temas deste Dossié Boa Forma condizem com a estacao do ano

Figura 3 — Unica, Dossié. “Boa forma”, 14 Maio 2005 — Fernanda Pratas; Nair

Alexandra; Bruno Horta; Luis M. Faria; Vera Saldanha (detalhe).

Um outro conjunto de artigos dd conta de 12 Spas visitados™, experimentados e
recomendados por Marisa Cruz que, durante 12 semanas, percorreu o pais. Sdo
apresentados, ainda, diversos Spas, em que se divulga o tipo de servicos ai prestados a
beleza®. A imagem do corpo, aqui presente, € a de um produto social, uma constru¢ao
que representa um projecto, que se insere em sistemas de significado imbuidos de poder
(Fox, 1997). Estes sistemas de significado sdo partilhados e assentam numa imagem de
perfeicao possivel de ser alcangada através de técnicas que devolvem o corpo a natureza
(Babo, 2002).

Os artigos agrupados em dreas temdticas referentes a “técnicas”, “produtos” e
“tratamentos localizados” pretendem apresentar um conjunto de solu¢des, mais ou menos
répidas e eficazes, de “modelacdo” corporal de acordo com padrdes estéticos “ideais”.
Giddens (1994) situa estas preocupacdes em contextos da modernidade tardia, que
influenciam o trabalho sobre o corpo, enquanto local de interac¢do e de apropriacdo.

Assim, o corpo vai sendo refeito reflexivamente perante uma diversidade de opg¢des e de

» Jornal de Noticias, 02 Abril, 09 Abril, 16 Abril, 23 Abril, 30 Abril, 07 Maio, 14 Maio 2005 — Anexo
VIII.

% Por exemplo: Correio Vidas, Em forma. “Um banho de algas para adelgacar”, 28 Maio 2005; Visdo Sete,
Beleza. “Celebragao dos sentidos”, 16 Dezembro 2004 — Anexo IX.
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possibilidades. Apresentamos, de seguida, alguns titulos ilustrativos: ‘“Reengenharia

os 9927 C 28 . 29
estética”™’; “Aspiracdes de ano novo””"; “Chiclete «wonderbra»””’; ‘“Para uma pele

dourada”™.

Finalmente, no subgrupo tematico “outros” encontramos uma série de pecas que
abordam temas dispersos. Por exemplo, o star system enquanto modelos a seguir: as
oscilagdes de peso das estrelas de Hollywood, ditadas pelos diferentes personagens a
encarnar — “O peso de Hollywood”31 — e a apresentacdo do personal trainer de estrelas
como Tom Cruise, Dennis Quaid, Gena Davis, Demi Moore, Nicole Kidman, entre outros

32 . . )
777, Na cultura de massas, que caracteriza as sociedades actuais,

— “O segredo das estrelas
a adop¢do de comportamentos modernamente valorizados e a imitacdo de modelos,
positivamente conotados, das figuras publicas e das “estrelas”, representam uma forma

reflexiva de construgdo do eu, possibilitando a integracdo e a valorizacdo social.

40 | Em Forma

Senen e TS | 41

MAIS INFORMAGOES
£ DE

ABDOMINAIS TONIFICADOS

Figura 4 — Correio Vidas, Em forma. “O segredo das estrelas”, 13 Agosto 2005 —

Sénia Dias.

2 piblica, 04 Setembro 2005 — Maria Antdnia Ascensdo — Anexo X.

¥ Grande Reportagem, 08 Janeiro 2005 — Jodo Lopes Marques — Anexo XI.
¥ Unica, 02 Abril 2005 — Filipa Moroso (coord.) — Anexo XII.

30 correio Vidas, 14 Maio 2005 — Maria Manuel Costa — Anexo XIII.

3t Unica, 04 Dezembro 2004 — Rui Henriques Coimbra — Anexo XIV.

*2 Figura 4.
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Esta arrumacgdo por subgrupos teméticos constituiu uma base para, de seguida, se
proceder a andlise critica do discurso de alguns dos artigos mais significativos — na
medida em que sd@o mais ilustrativos —, tendo por base a orientacdo deste estudo, no
ambito do jornalismo de mercado. Seguiu-se, assim, uma amostra intencional, orientada
pelos fundamentos tedricos desenvolvidos e pelo conhecimento aprofundado do material
empirico.

Destacamos dois artigos: “...haverd alguém mais bela do que eu?™™ e “A ditadura

3 (note-se que este é o artigo que compde a capa da revista). Em ambos se

do corpo
apresentam exemplos de pessoas que recorreram a cirurgia estética para melhorarem a
sua figura. No primeiro caso, destaca-se uma esteticista que “sacrificou umas férias de
Verio para, por dois mil euros, fazer a redu¢cdo do abdémen e o levantamento dos seios.”,
a par de outros exemplos; no segundo, acompanhou-se o actor Paulo Nery “nas vdrias
fases do processo de embelezamento”. Ambos configuram um entendimento do corpo

como parte de um projecto pessoal de auto-identidade, que define o individuo das actuais

“sociedades de consumo” (Edwards 2000).

pela banca e pela indiistria cosmética popularizaram as plasticas

Hoje, a febre do Verdo
também sobe com a corrida
as agulhas e bisturis

das clinicas de estética.

Dos preenchimentos

as técnicas cirtrgicas,

a beleza artificial banaliza-se.
Retrato de uma literal
democracia de fachada

2005 — Carla Soares; Ana Carina Moreno (detalhe).

* Figura 5.
** Figura 6.
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ditadure
#0)§0,0)

Ataques ecolégicos

e

Figura 6 — Unica, “A ditaduré do corpo”, 03 Setembro 2005 — Bernardo

Mendoncga (detalhe).

Ainda em ambos os artigos remete-se para um dos contos tradicionais infantis
classicos, a Histéria da Bela Adormecida, em que a Rainha M4 pergunta ao espelho se
existe alguém mais bela do que ela prépria. Num dos casos, logo no titulo; no outro, num
subtitulo interno — “Espelho meu...”. Situamo-nos, assim, enquanto leitores, no mundo da
fantasia, em que ndo ha impossiveis. Vao neste sentido os comentérios recolhidos:

“«Hoje fazemos o que queremos do nosso corpo», acredita Ana Freire. Aos 23
anos, cumpriu o sonho de ter um peito maior. A cicatriz nas axilas ¢ minima, o pds-
operatorio € que custou mais. Ainda assim, acha que foi a melhor coisa que fez — por seis
mil euros: «ja ndo me lembro do dinheiro que gastei nem das dores que senti; agora sinto-
me autoconfiante», argumenta. Paulo Sobral, 37 anos, ganha-lhe aos pontos. Pintor
decorativo, submeteu-se a uma lipoaspiracdo abdominal («Ndo gosto de desporto e no
gindsio os resultados seriam lentos») e orgulha-se dos implantes capilares acabados de
fazer. Pelo meio, ndo resistiu a experimentar os preenchimentos € o botox — ou toxina

botulinica, um paralisante muscular usado para alisar a expressﬁo...”z’5

3 Visao (Figura5).
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«E 6bvio que ndo quero ser mais novo. Mas se puder estar com melhor aspecto,
por que nao?...»

“Paulo Nery faz parte de um numero cada vez maior de homens que, sem
complexos, recorrem ao bisturi do cirurgido para ficarem com uma melhor relacio com o
espelho. (...) assume sem vergonha a sua vaidade, a tdo na moda e citada
metrossexualidade, expressa em si no grande cuidado que tem com o corpo, na vontade
em parecer bem e ser apreciado. (...) Desta vez vem acertar os detalhes para a
lipoaspiragdo que fard ao abdémen e terminar o tratamento de rejuvenescimento da face.
(...) Estd orgulhoso com a mudanca fisica. «Agora vou sentir-me mais a vontade na praia.
Antes fazia como todos os homens, encolhia a barriga».” 36

Nestes artigos tende a esbater-se a fronteira entre fic¢do e realidade, sendo a
mensagem de base que, ao seguir as instru¢des de um produto ou servico, € possivel
atingir o ideal. Apresentam-se como guides, modelos de conduta para possuirem um
determinado tamanho e forma corporais, para que sejam bem aceites em sociedade
(Cunha, 2004). Estas ideias que apresentam a manipula¢do do corpo, da imagem, como
algo positivo sdo, ainda, reforcadas pelos comentdrios dos jornalistas e dos especialistas
citados (o cirurgido e o anestesista):

“...cirurgido pldstico Ibérico Nogueira da Clinica Lookin, em Lisboa: «Hoje ha
uma verdadeira explosdo da procura de tratamentos cosméticos para melhorar a
imagem». (...) E o bisturi pode operar milagres na auto-estima. (...) Moldar o corpo como
quem desenha um fato por medida.”™’

“...0 anestesista solta uma tirada sdbia. «Nesta sociedade todos nés temos de ser
bonitos. O belo esta associado ao bom».”**

Apresentam-se, ainda, alguns alertas relativos as facilidades de acesso a estas
préticas, através da crescente acessibilidade ao crédito. E relativos ao impacto na saude,
nomeadamente, dificuldades na recuperagdo e perigos associados a mds praticas. Ainda

ao facto de, em Portugal, ndo ser obrigatério um médico ter iniciado ou concluido uma

especialidade reconhecida pela Ordem dos Médicos para a poder exercer.

% Unica (Figura6).
37 Visdo (Figura¥).
38 Unica (Figura6).
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“O acesso expedito ao crédito € o principal responsdvel pela banalizacdo das

plésticas — das linhas criadas pela indudstria cosmética até as facilidades da banca... (...).
Alguns perigos associados a técnicas como o bronzeado artificial dos solrios.”
“«Estou muito contente com os resultados. Segui a risca todas as indicacdes, 0 uso
permanente da cinta, as drenagens linfaticas, os cuidados com a alimentagdo, o beber
muita dgua, etc. Recuperei a minha linha dos 25 anos. Sinto-me bem e o meu ego
agradece» [Testemunho de Paulo Nery].”40

Finalmente, a peca da Visdo apresenta o testemunho de uma figura publica,
Teresa Guilherme que, embora se preocupe com o seu bem-estar e cuide da sua imagem,
recusa qualquer tipo de intervencao deste tipo de técnicas que considera “intrusivas’:

“[A sua receita €:] Aos 49 anos, ndo se cansa de fazer andlises sanguineas
regulares, tem um personal trainer e frequenta um quiropdtico (para manter 0ssos €
articulagdes em forma). Desde os 30 que Teresa Guilherme nido come carne vermelha,
dispensa o agucar e procura fazer o que gosta. «O segredo da juventude estd na
alimentacdo, no movimento e na desintoxicacio do stresse, do medo e da culpa»,
prescreve. Ela fala de uma beleza interior, bem diferente da que se consegue
artificialmente, onde o resultado alcancado, com prazo de validade, pode ser
espectacular.”

Concluindo, importa referir que € a nocdo de corpo belo que parece tornar-se o
padrdao na constru¢do de um corpo ideal, contra o qual se avalia, molda e constréi o
préprio corpo. Um corpo belo, ideal assente em imagens estilizadas, estereotipadas,
construidas, até, pelos media. Assim, a auto-imagem corporal parece estar dependente de
imagens sociais € o individuo parece investir muito do seu tempo a controlar e a
supervisionar a aparéncia do seu corpo, ou seja o seu look (Featherstone, 2000). Os
artigos recolhidos evidenciam esta preocupacdo. E parecem denotar, também, forte
presenca das l6gicas de marketing, expressas, sobretudo, na divulgacdo e aconselhamento
de locais e produtos. “A enorme complexidade do corpo permite que ele ndo seja

totalmente apreensivel e domindvel. Mas, essa complexidade também vai permitir que ele

¥ Visdo (Figura¥).
40 Unica (Figura6).
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seja manipulado «nos aspectos convenientes» pela sociedade de massas. Ultrapassando

0s mitos originais, ela cria um outro mito: o mito do consumo” (Hill, 2006:59).
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4.1.2 Dietas e alimentos

Outra das categorias temdticas definidas refere-se a dietas e alimentos. Trata-se de
noticias cujo tema central € alimentagcdo: espacos de refeicio ou de aquisicdo de
alimentos especificos, os beneficios de alguns alimentos para a saide e o bem-estar, fast
food, disturbios alimentares, por exemplo. Os hébitos alimentares, o que as pessoas
comem ou ndo comem, sdo determinados por uma complexa combinacdo de forcas
sociais, econdmicas e tecnoldgicas. Schlosser (2002:16) defende, mesmo, que “O regime
alimentar de uma na¢@o pode ser mais revelador do que a arte ou a literatura dessa
nacdo.” De facto, temos assistido a profundas transformacdes no regime alimentar,
embora estas ndo possam ser vistas no contexto portugués isoladamente, ji que se
enquadram, também, em tendéncias globais.

O universo de noticias nesta categoria temdtica € composto por 141 artigos. Estes,
provém, principalmente, da Unica e da Domingo Magazine (suplementos do Expresso e
do Correio da Manhd de domingo, respectivamente)’'. Tanto as pecas, como as
fotografias ou ilustra¢des encontram-se, maioritariamente, assinadas**. Quanto ao género
jornalistico, grande parte das noticias enquadra-se na categoria de divulgacdo,
aconselhamento (cerca de 59,6%). Sdo, por exemplo, noticias em que se apresentam
restaurantes ou espacos gourmet, acompanhados dos respectivos contactos, destaques da
ementa (com indicagdo do preco) e apreciacdo global (geralmente positiva, mesmo
quando merece alguns reparos!). Mais uma vez, encontramos aqui a dupla orientacio
informativa e de divulgacdo. No entanto, aparecem, ainda, com algum destaque as
noticias desenvolvidas, montagem (12%) e os inquéritos, estudos (10%)43.

Na maioria dos casos, as personagens ndo se encontram identificadas. Quando as
vozes activas do discurso estdo explicitas, sdo predominantemente especialistas —
médicos, nutricionistas, por exemplo®. De novo, o sistema pericial a legitimar as

diferentes perspectivas sobre os alimentos e os regimes alimentares.

I Como se pode verificar no Quadro I, na pagina 82.
*2 Ver Anexo I1.

* Ver Anexo IV.

* Ver Anexo V.
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A dimensao espacial das noticias remete-nos para os espagos de consumo (onde
se pode fazer uma refei¢do rdpida ou especial, onde se podem adquirir diversos alimentos
ou produtos alimentares) e publico (ja que a alimentacdo tem uma dimensdo social e de
sociabilidade)®.

Nesta categoria, relativa a alimentagcdo, encontramos quatro grandes subgrupos
tematicos. O primeiro, em que se apresenta um conjunto de espagos, sobretudo,
restaurantes de norte a sul de Portugal, mas, também, de outros paises, nomeadamente,
Franca e Inglaterra. Apresentam-se, ainda, lojas gourmet. No que diz respeito aos
restaurantes, em geral, apresenta-se uma descri¢do da localizagdo; por vezes, mais do que
o ambiente, sdo referidos pormenores de roteiro de viagem, apresentando o percurso e
alguns pontos de interesse Complementares46. Descreve-se, também, a ementa, 0s precos
praticados e os contactos’’. De novo, ressalta a presenca de um intuito informativo a par
de uma légica de divulgacgdo e, até, de publicitagdo dos lugares apresentados. Além disso,
¢, ainda, destacado um conjunto de trés restaurantes que sdo apresentados como
representando “...um conceito diferente de estar a mesa.” Trata-se de “tapas”, ideia
importada de Espanha, mas com pratos da gastronomia portuguesa®™. Este conceito,
embora apresentado como inovador j4 existe na cultura nacional: os “petiscos”.

Neste subgrupo temadtico, selecciondmos dois artigos relativos ao plano de
revitalizacdo da McDonald’s que passa pela introdu¢do de alimentos mais sauddveis,
como sopa, saladas, iogurtes, fruta, carnes grelhadas, por exemplo. O objectivo da marca
€ o de associar a sua imagem a um significado simboélico atractivo e benéfico para os
consumidores (Schreiber, 1994). Neste caso, investindo a marca de forte associacdo a
alimentacdo equilibrada, com implicacdes na satde e na boa forma fisica. Para tal, a
McDonald’s recorreu a imagem de uma fop model para promover a associagdo entre este
menu € um corpo escultural®. Promove, ainda, a ideia de que este tipo de alimentos &,

além de saudavel, inofensivo, j4 que a modelo aparece com umas asas de anjo. Estas

4 Ver Anexo VIL

4 por exemplo, Fugas Piiblico, Prazeres. “Chanfana a moda de Vila Nova de Poiares”, 15 Janeiro 2005 —
David Lopes Ramos — Anexo XV.

47 pPor exemplo, Domingo Magazine, Prazeres. A mesa. “Mar do norte”, 01 Maio 2005 — Paulo Valente —
Anexo XV.

* Noticias Magazine, Restaurantes. “Eu tapo, tu tapas, ele tapa”, 17 Abril 2005 — Carla Macedo — Anexo
XVI.

* Figura 7.
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alteracOes sugerem uma associagdo estreita entre a alimentacao e a forma corporal (Peres,
1996). E surgem como reac¢ao a uma série de acusagdes de que a cadeia de fast food tem
sido alvo, com origem nas mais diversas dreas (saude e nutri¢do, politica...) e niveis
(cientifico, popular....) e a escala global (a propodsito das criticas feitas as cadeias de

fastfood, em geral, e a McDonald’s, em particular, veja-se por exemplo, Schlosser, 2002).

~

ECONOMIA

ECONOMIA g |
p” v

&l
|

McDonald's

Lucros saudaveis

An leia de restaurant u
cefhics

1a6 v

Figura 7 — Visdo, Economia. “McDonald’s. Lucros sauddveis”, 16 Dezembro

2004 — Paulo Santos.

Os artigos correspondentes aos espagos gourmet indicam-nos lojas em que se
pode adquirir uma série de produtos diversificados: doces, salgados, alimentos
vegetarianos e regionais, pratos confeccionados, produtos alimentares e alimenticios,

flores...”’. Mas, também, produtos de comércio justo’' ou de agricultura biolégica>.

50 Figura 8; Visdo Sete, A descoberta. “Deli de lux(0)”, 14 Abril 2005 — Luisa Oliveira; Visdo Sete, Feira
vegetariana. “Qualidade de vida” e Loja. “O que € regional é bom”, 01 Setembro 2005 — Inés Belo e Sandra
Pinto.

SUE ugas Publico, Produtos da terra. “O mundo numa loja”, 16 Abril, 2005 — Nysse Arruda — Anexo XVIIL.
32 Noticias Magazine, Hoje com eles. “Alface que sabe a alface”, 01 Maio 2005 — Elsa Barros — Anexo
XVIL
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Figura 8 — Visdo Sete, A mesa. “Tantas coisas boas”, 16 Dezembro 2004 — Sandra Pinto.

O segundo subgrupo temdtico refere-se, especificamente, a alimentos,
transgénicos, light e outros. No caso dos transgénicos — plantas com caracteristicas de
espécies diferentes através da transferéncia de genes especificos — apresentam-se 0s
argumentos dos que defendem a sua introdu¢do no ambiente € no consumo e 0s
argumentos dos que alertam para os perigos associados a problemas téxicos, alérgicos e
ao fim da biodiversidade™. Numa das pecas alerta-se para os problemas da introdugdo
destes organismos geneticamente manipulados (OGM) na agricultura portuguesa®,
precisamente com o argumento de que as consequéncias da sua utilizacdo, para o
ambiente e para o organismo, ndo sdo, ainda, totalmente conhecidas. No entanto, a
experiéncia dos paises onde ja se cultivam estes alimentos tem demonstrado uma
contaminacao generalizada das outras sementes. Trata-se de insegurancas que advém dos
desenvolvimentos cientificos e tecnoldogicos e que acompanham o0 progresso e
desenvolvimento que representam. Nesta linha, Beck (1992), ao falar sobre a sociedade
do risco, alerta para o facto das consequéncias do desenvolvimento tecnolégico
constituirem, também, um conjunto de riscos e insegurancas, ilimitados no tempo e no
espaco, e imprevisiveis.

Quanto aos alimentos light, os titulos de ambas as pecas ilustram bem o tom

955

critico e de alerta em relagcdo a estes produtos dietéticos: “Light mania™ e “O engano

> Grande Reportagem, Ciéncia. “OGM: onde estd a razio?”, 04 Dezembro 2004 — Helena Mendonga;
Piiblica, “Transgénicos. A oportunidade perdida na Europa”, 04 Setembro 2005 — “A Publica viajou a
convite do German Marshall Fund” — Anexo XVIIIL.
2: Unica, Qualidade de vida. “Lei transgénica!, 11 Dezembro 2004 — Luisa Schmidt.

Figura 9.
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59956

‘light”””". Na primeira, diz-se “Os gelados aparecem em formato light, o queijo «reduzido
em calorias», a maionese com «baixo valor caldrico», os iogurtes sdo «linha zero», os
refrigerantes «diet», os cereais «fitness», as pastilhas «sugar free»... até as natas e as
batatas fritas se apresentam com «baixo teor de gordura». Tudo em nome de uma
insustentdvel leveza de um peso que dificilmente serd o nosso. (...) Das duas uma: ou
estdo a enfiar-nos uma monumental carapuca (...) ou entdo nunca emagrecer foi tdo fécil:
basta procurar nos pacotes a palavra mégica light e abracadabra! Adeus gorduras a mais,
viva os corpos esculturais.” Estes artigos e, em particular, esta passagem reforcam a ideia
de que a dieta se tem assumido como um dos factores essenciais das sociedades actuais
de “consumo”, como forma de preservar a satde, a juventude e a beleza (Cunha, 2004).
No entanto, estas pecas alertam para os excessos associados as solucdes rapidas e
faceis, no caso, os produtos light. Em ambos os casos baseiam-se num estudo da
Associacdo de Defesa do Consumidor (DECO) que alerta para falhas na legislacdo, que
permitem que muitos alimentos publicitem propriedades dietéticas que, em rigor, ndo
tém. A segunda peca apresenta uma sintese deste efeito light: “«Baixo em calorias»,
«magro», light, diet ou «0%». Qualquer uma destas férmulas consegue produzir um
milagre: o da multiplicacdo das vendas. Mas nem sempre realizam o «milagre» que

prometem — o da reducdo de calorias...”.

ALIMENTACRO - 3 SOCIEDADE

:

somy |-
50 compran (g
i3

0s produtos ‘light’ podem
complementar uma dicta
e ajudar a suporti-la. Mas
ndo 530 milagrosos...

Barrocas (detalhe); Visdo, Alimentacdo. “O engano «light»”, 11 Agosto 2005 — Patricia

Fonseca.

%% Figura 9.
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Apresenta-se, ainda, uma série de alimentos em funcdo das suas propriedades.

c 57
“Sumos com frutose também engordam”

, explicando que o sumo das frutas, quando
adicionado a produtos industrializados, estimula o corpo a acumular gordura. “Bifes
«Rolls Royce»” e “O bife mais caro do mundo” onde se apresentam bifes de qualidade,
sabor e preco excepcionais™. Frutos secos, frutos frescos como a papaia, 0 morango e a
maca, palitos, manteiga sdo outros dos alimentos referidos como benéficos a um regime
alimentar equilibrado, pelas suas propriedades especificas, quase terapéuticas. Aqui,
acentua-se a importancia de promover o equilibrio organico através do recurso aos
produtos da natureza. Ou seja, o conhecimento das propriedades de diversos alimentos
permite adequar a alimentagdo as necessidades do organismo, contribuindo para uma vida
mais saudavel.

Ainda na linha de uma alimentag@o equilibrada, sauddvel e até alternativa (caso
do regime alimentar vegetariano™), surgem diversas sugestdes, acompanhadas das
respectivas receitas. Destaca-se uma destas pecas que apela ao retomar do equilibrio
depois dos excessos cometidos nas festas, do Natal e do Ano Novo®. “Ah, chorai de
vergonha, cidadas e cidaddos que passastes «pela quadra» e trouxestes um quilo a mais!
Um quilo a mais é eufemismo, alids, para as alarvidades cometidas durante as duas
semanas «da quadra», geralmente desculpdveis em nome do espirito da época e da
chamada «razdo familiar» (...) Janeiro, (...) transforma-se num pobre més sitiado por
regimes e dietas.” Esta introducdo serve de mote a apresentacdo da receita — lasanha de
espinafres com requeijao — mas cumpre, também, outras funcdes: a de alertar para a
necessidade de voltar a uma alimentacdo equilibrada que atenue os efeitos dos excessos
“da quadra”; a de chamar a atencdo para a necessidade de iniciar uma dieta que elimine
os quilos ganhos com as tais “alarvidades” cometidas; a de legitimar a receita apresentada
que, assim, aparece como resposta as necessidades do publico-leitor, em Janeiro.

Continuando com sugestOes gastronomicas, a rubrica “avental dos famosos”, da

Noticias Magazine, apresenta aquilo a que podemos chamar “vidas alternativas”. Trata-se

57 Piiblica, 21 Agosto 2005 — Andréia Azevedo Soares — Anexo XIX.

38 Visdo Sete, 08 Setembro, 2005 — Sara Rodrigues; Unica, 06 Agosto 2005 — Teresa Resende — Anexo XX.
% Grande reportagem, A mesa. “Seduzir vegetarianos”, 27 Agosto 2005 — Francisco José Viegas; Grande
reportagem, A mesa. “Camapanha com requijao”, 10 Setembro 2005 — Francisco José Viegas — Anexo
XXI.

% Grande reportagem, O cozinheiro ideal. “A ressaca «da quadra»”, 08 Janeiro 2005 — Francisco José
Viegas — Anexo XXI.
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de individuos que cultivam estilos de vida diferentes, aqui expressos na associacio entre
a culindria e outras praticas, como por exemplo, a reflexologia ou as massagens de
shiatsu. “Mauro Vitale. Seguiu o que lhe ditou o coracdo. Um dia deixou a pintura para
se dedicar as terapias alternativas, por amor ao proximo. Também deixou a Itdlia e veio
parar a Portugal onde dad consultas de reflexologia. D4d-nos uma receita cldssica da

761« ufs Cavaleiro.

cozinha italiana, prépria para a preguica das férias e nao so...
Cozinheiro e massagista de shiatzu, uma ligacdo perfeita. Ao que se acrescenta um local
tranquilo e acolhedor como o Convento de Sdo Saturnino, numa paisagem particular, com

o mar ao fundo. S6 nos ocorre o estado zen, que pode ser atingido, por marcagdo

prévia.”®. Podemos identificar, aqui, projectos individuais elaborados dentro de um
campo de possibilidades, que se expressam nas vdrias esferas em que os individuos

participam (Velho, 1994).

| OUTROS ALIMI;IGI’OS BEM-ESTAR NA COZINHA

Mauro Vitale

Seguiu o que lhe ditou o

Luis Cavaleiro
Cozinheiro e massagista de s/
A quese um local

o Convento de Sao S i i parti
com o mar ao fundo. 86 nos oc estado zen, que
pode ser atingido, POT Marcagio prévia.

dos famosos

tsu.uma ligacio perfeita.
il como

praml
avental

uma rece
apreguica das

Figura 10 — Noticias Magazine, Avental dos famosos. “Outros alimentos”, 07
Agosto 2005 — Adriana Freire (detalhe); Noticias Magazine, Avental dos famosos. “Bem-

estar na cozinha”, 16 Janeiro 2005 — Adriana Freire (detalhe).

Nestes dois exemplos, encontramos uma forte ligacdo entre alimentagdo e estilos
de vida orientados para o bem-estar e o equilibrio a todos os niveis. Esta orientacao

encontra-se, também, noutras pecas em que se apresentam trés iniciativas gastronémicas

%! Figura 10.
62 Figura 10.
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de natureza diversa: a Cimeira Internacional de Gastronomia Madrid Fusion® ; aulas de
cozinha®; a iniciativa de uma professora catedrdtica da Universidade de Bolonha
(regente de um mestrado relacionado com a gastronomia) em revitalizar a cozinha
tradicional italiana, como reac¢do ao que € apresentado como a dependéncia actual das
“cadeias logisticas das grandes superficies, das receitas da moda, da cozinha rdpida, (...)
do fast food...”“.

O terceiro subgrupo temdtico refere-se a alimentos sauddveis, numa estreita
relacdo entre a alimentacdo e a saide e a doenga. Os titulos ilustram a forma como esta
associagdo ¢ feita: “Alimentacdo na Diabetes Tipo I"%; “N3o alimente o cancro™®; “A

carne e a infertilidade”®; “M4 nutricdo no trabalho reduz produtividade em 20 por

cento”®.

Ainda nesta relagcdo entre alimentacdo e saide, encontramos vdrias referéncias a
alimentos que curam. E, alids, este o titulo de duas pecas — ambas da Visio’’. Uma
noticia que da conta de que a referéncia a nutrientes funcionais com beneficios na sadde,
nos alimentos (ex. rico em fibras), influencia positivamente as vendas (note-se que esta
peca é também o mote para a capa da revista)' . A semelhanca do que se referiu acima, a
propoésito dos produtos light, também nesta drea existem falhas na regulamentacdo legal
que sdo aproveitadas pelas marcas e que influenciam as decisdes dos consumidores sem
que os resultados correspondam ao publicitado.

Estes alimentos apresentados como se fossem medicamentos sdo, por isso,
também designados por “alimentos de farmdcia” ou “alicamentos”. Trata-se de alimentos
que, através dos nutrientes funcionais, se apresentam como reguladores de fungdes
fisiolégicas como o colesterol, a tensdo arterial ou o transito intestinal. Nas proprias

pecas se refere que “... 0 que pomos na mesa pode curar-nos — ou dar cabo do nosso bem-

% Unica, “Viajar pelos paladares”, 29 Janeiro 2005 — Telma Miguel — Anexo XXII.

% Noticias Magazine, Prazeres. “Em lume brando”, 02 Janeiro 2005 — Margarida Magalhdes — Anexo
XXI1I.

% Grande Reportagem, “Sabores de antanho”, 18 Dezembro 2004 — José Vegar — Anexo XXII.

% Correio Vidas, 17 Setembro 2005 — Dr* Paula Cristino — Anexo XXIIL

%7 Visdo, 16 Dezembro 2004 — Pilar Ribeiro — Anexo XXII.

68 Piiblica, 02 Janeiro 2005 — Dulce Neto — Anexo XXII.

% piblico, 18 Setembro 2005 — (texto ndo assinado) — Anexo XXII.

" Figura 11.

" Correio da Manhd, Consumo. “«Alicamentos» fora da lei”, 11 Setembro 2005 — Isabel Ramos.
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72 e . L, .
”’“ No entanto, uma nutricionista alerta para “Que ninguém consuma alimentos

estar.
funcionais a pensar que o resto [uma dieta rica e variada a par com um estilo de vida
sauddvel] ndo interessa.”’” Assim, fica uma recomendagio: “Uma alimentagdo
equilibrada e variada, incluindo, diariamente, alimentos de todos os grupos na propor¢ao
correcta, de acordo com a roda [dos alimentos] (...), j& fornece alimentos com
propriedades funcionais naturais.”’* Estas pecas constituem chamadas de aten¢do para o
facto de, nas sociedades actuais, a ciéncia se ter transformado numa fonte de seguranca,
gerando confianga. No entanto, as implicacdes dos seus progressos ndo sio isentas de

consequéncias, ou riscos (Beck, 1992). E € neste contexto que devemos entender as

recomendagdes da nutricionista.

SOCIEDADE

A descoberta recente
de que o azeite tem
propriedades iguais
as dos analgésicos
demonstra que
podemos tratar &
algumas doencas

2005 — Luisa Oliveira (detalhe); Visdo, “Alimentos que curam”, 15 Setembro 2005 —
Clara Soares (detalhe).

A questdo dos distarbios alimentares € outro dos temas abordados com destaque
nas pecgas sobre alimentacdo, que constituem este corpus. Designadamente, a obesidade
(excesso de peso), a anorexia (falta crénica de apetite) e a ortorexia (obsessdo com

alimentos saudaveis).

2 Visdo, 15 Setembro 2005 (Figura 11).
" Visdo, 26 Maio 2005 (Figura 11).
™ Correio da Manhd, 11 Setembro (nota 31).
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No caso da obesidade, hd duas pecas que merecem destaque. A primeira,
“«Banha» desenhada perigosa””>, dd-nos conta de um estudo que revela que a televisdo
estimula as criancas a comer mal e que os pais consideram Homer Simpson (personagem
da série de animacdo, The Simpsons) um péssimo exemplo para os seus filhos. Nesta peca
refere-se que Portugal é um dos paises da Unido Europeia com mais criangas obesas.
Assim, a md influéncia dos “comildes animados” aparece referida, também, num outro
artigo — “Fim as bolachas™’®. Aqui, é o famoso Monstro das Bolachas (boneco da série
Rua Sésamo) que “foi” obrigado a moderar os seus excessos, em resultado de uma
iniciativa da equipa de producdo da série, nos Estados Unidos da América. O objectivo
continua a ser o de “combater a obesidade infantil”, através dos bons exemplos dos seus
herdis.

Relativamente a anorexia, da-se conta de uma iniciativa de uma ex-anoréctica
que, em Berlim, abriu um restaurante “para quem nio gosta de comer”’’. Trata-se de um
espaco em que o restaurante se confunde com a clinica, pois o verdadeiro objectivo é o de
ajudar a ultrapassar o problema da anorexia. E “ninguém € obrigado a comer”, defende a
proprietdria deste espaco.

Fox (1997) defende que, desde os anos 50 do século XX, a forma corporal magra
se tem tornado um sinal de satide, sucesso, controlo e valor pessoal, enquanto 0 excesso
de peso (a gordura) se tem tornado uma metifora para a fealdade, a preguica e outros
tracos negativos. Percebe-se, assim, a preocupacdo, em muitos casos excessiva, com a
obtencdo de uma figura corporal ideal, socialmente padronizada e veiculada pelos média:
a magreza.

A ortorexia € apresentada da seguinte forma: “Qualquer um de nds se preocupa
com a ingestdo de alimentos sdos, uma atitude racional e legitima. O problema surge
quando essa preocupagdo evolui para uma neurose obsessiva e compulsiva com elevadas
consequéncias fisicas e psiquicas. E o caso da ortorexia, um novo transtorno do
comportamento alimentar, cuja dimensdo social é ainda dificil de determinar. (...) A
ortorexia pode ser entendida como uma obsessdo patoldgica por comida biologicamente

sd, em que as vitimas da doenca convertem essa preocupagdo no seu principal objectivo

> Correio da Manhd, 14 Agosto 2005 — Rodrigo de Matos — Anexo XXIV.
" Domingo Magazine, 24 Abril 2005 — (texto ndo assinado) — Anexo XXIV.
" Unica, 11 Dezembro 2004 — Carlos Martins.
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de vida.”’® Este distirbio é caricaturado numa crénica de Manuel Ribeiro79, que a
apresenta como a mais recente moda — a par de outras anteriores como a aerdbica, por
exemplo — que surgem de vez em quando para nos convencerem a ‘“morrermos mais

saudaveis, embora infelizes.”

Figura 12 - XIS, “Ortorexia”, 02 Abril 2005 — atacha Gonzaga Borges (detalhe).

A nutri¢do, enquanto dieta rica e adequada a cada individuo, parece ser a resposta

z

equilibrada a todos estes excessos. Esta ideia € expressa em titulos como “ABC da

%9 ou no dossier “Alimentacdo” da revista XIS*!. Note-se que a

alimentacdo feminina
primeira peca referida é da responsabilidade de uma nutricionista do programa de
emagrecimento do Club Clinica das Conchas. Trata-se de uma pega cujo objectivo € o de
ajudar as leitoras a desenvolverem programas alimentares adequados, mas caso haja
necessidade de ajuda, fica implicita a referéncia a uma institui¢do que se pode apresentar
como solugdo. Os profissionais desta clinica sdo colaboradores, com alguma
regularidade, desta revista em dreas diversas — para além da nutri¢io — como a da saudde,
ou dos cuidados estéticos. E, nalgumas, indicam-se mesmo os contactos da institui¢ao.
Estamos perante mais um indicador da presenca das 16gicas jornalistica e de marketing.

O quarto, e ultimo subgrupo temdtico, diz respeito aos perigos das dietas e a

seguranca alimentar. A par de uma série de noticias com sugestdes de dietas, que vao

"8 Figura 12.

" Noticias Magazine, “A doenga da comida saudavel”, 16 Janeiro 2005.
80 correio Vidas, 29 Janeiro 2005 — Paula Cristino — Anexo XXV.

81 24 Setembro 2005 — Ana Gomes — Anexo XXV.
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desde os beneficios da dieta dos sete alimentos para o risco de doencas

. 82 . s = . 83
cardiovasculares™, até a apresentacdo de uma dieta Mental™”! Surgem outras a alertar

. . < . . , . - L 84
para os perigos associados as dietas: “Dietas rdpidas sdo uma ameaga para a saude”;
. 85 . . . ~
“Os erros das dietas”. Assim, mais uma vez, a resposta parece estar na alimentacio
equilibrada. No entanto, um outro conjunto de noticias dd-nos conta de que também os

5586

alimentos podem ser perigosos. Por exemplo, “Carne de alto risco”™ em que se denuncia

a entrada de carne com substincias proibidas no circuito do consumo. Ou “Alimentos.

Todos os cuidados sdo poucos!”®’

, onde se alerta para a ingestdo de germes e bactérias
presentes nos alimentos e para as respectivas consequéncias na saide (por exemplo, as
intoxicagdes alimentares).

No entanto, mais uma vez, parece haver contradi¢io. Francisco Chavier Malcata
(cientista, investigador e director da Escola Superior de Biotecnologia da Universidade

”88, em duas entrevistas feitas

Catolica) defende “«os alimentos nunca foram tdo seguros»
em momentos diferentes a revistas diferentes.

O problema da seguranca alimentar comeca por ser situado nos seguintes termos:
“Os nitrofuranos puseram o frango fora da lista de compras, os aditivos quimicos fazem-
nos desconfiar da fruta e verduras, a BSE, a febre aftosa, a salmonelose, a leptospirose,
colocam-nos davidas em relacdo a carne, aos ovos, ao queijo. Os bioldgicos sdo uma
tentacdo, s6 que além de mais caros ndo garante seguranca e qualidade. Os OMG estao
no mercado e sem rosto.”®” Percebemos da explicacdo do investigador que “O risco nulo
nao existe. Nenhum alimento processado é completamente isento de riscos”. Mas que, em

13

compensacdo, por um lado, nés temos capacidade para lidar com determinadas
agressoes do meio ambiente, na medida em que temos um sistema imunitirio que nos

permite aguentar uma gama relativamente alargada de agressdes alimentares.” E, por

82 Piiblico, Ciéncias. “Dieta dos sete alimentos pode reduzir em 76% o risco de doengas cardiovasculares”,
17 Dezembro 2004 — Rita Pinto — Anexo XXVI.

8 Unica, Antes de tempo. “Dieta mental”, 13 Agosto 2005 — Isabel Lopes (coord.) — Anexo XXVI.

¥ Jornal de Noticias, 30 Janeiro 2005 — Virginia Alves — Anexo XXVL.

85 Correio Vidas, 08 Janeiro 205 — Teresa Oliveira.

86 Expresso, 22 Janeiro 2005 — Graga Rosendo e Maria Luiza Rolin.

8 Noticias Magazine, 14 Agosto 2005 — (texto ndo assinado) — Anexo XXVIIL.

88 Noticias Magazine, Holofotes. Em detalhe. “«Os alimentos nunca foram tio seguros»”, 15 Maio 2005 —
Carla Amaro; XIS, Actual. “Tudo o que comemos € seguro?”’, 27 Agosto 2005 — Laurinda Alves — Anexo
XXVII.

8 Noticias Magazine (nota 48).
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outro lado, “...ndo tenha duvidas de que os alimentos nunca foram tao seguros na historia
do homem como sio hoje em dia.”*® Em jeito de conselho, diz o investigador: “Enquanto
cidaddaos e consumidores, podemos estar educados para evitar comportamentos
alimentares de risco”; e “Nunca comer muito determinado alimento, ou seja, variar a
fonte, diminui a probabilidade de Contamina(_;flo.”91

Em sintese, importa destacar o facto de haver informagdes algo contraditorias,
relativamente a relagdo entre os perigos e os beneficios das dietas ou, especificamente,
dos alimentos. O que nos remete, como referimos, para a nocdo de sociedade do risco
(Beck, 1992). Nestas pecas h4, ainda, clara e constantemente, um apelo ao consumo e aos
estilos de vida sauddveis e concordantes com os padrdes apresentados nos media,

expresso na ideia da alimentacdo como forma de obter uma aparéncia saudavel e uma

forma fisica socialmente favoravel, ou seja, magra.

* Noticias Magazine (nota 48).
L XIS (nota 48).

106



4.1.3 Saiide

A dimensdo que aqui designamos por saide é composta por artigos que abordam
questdes como doencas, novidades ao nivel das técnicas médicas e dos medicamentos,
conselhos para manter a saide fisica e psicoldgica, entre outros.

Esta categoria tematica € composta por 179 artigos. As fontes principais foram a
XIS (revista do Publico de Sdbado), a Noticias Magazine (revista do Jornal de Noticias
de Domingo), Unica (Revista do Expresso) e Grande Reportagem (revista do Jornal de
Noticias de sdbado), como se pode ver no Quadro I’>. Tanto os textos, como as
fotografias ou ilustragdes sdo, maioritariamente, assinadas’. Na maior parte das noticias,
a informagdo provém de fontes ndo oficiais ou ONG’s (Organizacdes Nao
Governamentais)’*. Os géneros jornalisticos predominantes sdo as noticias desenvolvidas,
montagem e as noticias breves’. Nas personagens com voz activa destacam-se os peritos,
especialistas ¢ as pessoas comuns’’. Sendo uma drea cujo dominio especializado se
distingue do saber leigo, a forte presenca do discurso dos especialistas reforca esta
distin¢do (Romani, 1999). O espago publico destaca-se, como o espago mais representado
nas noticias recolhidas”’.

Depois desta panoramica mais genérica, identificamos quatro grandes subgrupos
tematicos: doencas (de que fazem parte cadernos especiais € um conjunto de noticias
sobre patologias diversas, dos foros fisioldgico e psicoldgico); inovagdes (que se traduz
em noticias que dio conta de avangos, aos niveis técnico e de produtos); perigos (onde se
deixa um conjunto de alertas relativos a comportamentos e a produtos — como
medicamentos, por exemplo); prevencao de doengas (através da promogdo da saide e do
bem-estar fisico e psicoldgico). Importa, agora, determo-nos mais atentamente sobre cada
um destes.

Os cadernos especiais surgem como suplementos do Expresso, sob a designagado

de “Satde Publica”. Desenvolvem temas diversificados, como a Doenca Obstrutiva

*2 Ver Quadro 1, pgina 82.
% Ver Anexo IL

% Ver Anexo IIL

% Ver Anexo IV.

% Ver anexo V.

7 Ver Anexo VII.
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Crénica (DOC), as doengas cardiovasculares, as alergias, a diabetes, entre outros. Estes
suplementos, ndo sendo da responsabilidade editorial do Expresso (mas da JAS Farma),
sdao distribuidos quinzenalmente com este jornal, sendo considerados um elemento
integrante da respectiva edicio do semandrio. E merecem aqui algum destaque, na
medida em que, a par dos aspectos mais técnicos e cientificos, desenvolvidos por
especialistas nas respectivas dreas — médicos especializados —, também encontramos
indicadores do “jornalismo de mercado”. E o caso das referéncias a empresas que actuam
na drea da saide. Vejamos dois casos concretos, como ilustragao.

“Em 2005, 10 novas moléculas vao ser lancadas no mercado pela Labesfal
Genéricos, sendo que «a nossa previsdo aponta para um crescimento superior a 50%,
ultrapassando os 20 milhdes de euros», frisa o director-geral...”98 A peca realca a
aquisicdo desta companhia por uma multinacional, dai o refor¢o no investimento e na
criacdo de emprego. Apresenta, ainda, a estratégia da empresa que ird passar pela aposta
no desenvolvimento de novos produtos nas dreas dos genéricos, dos antibidticos
(principal drea terapéutica da Labesfal, que é responsdvel pela maioria dos antibidticos
que se vendem em Portugal, mas que também sdo comercializados por multinacionais) e
dos produtos para problemas cardiovasculares.

“A Baxter Internacional Inc. é uma das companhias de referéncia na area da
prestacdo de cuidados de satide, disponibilizando e antecipando as melhores solucdes
para os doentes que, pelo mundo inteiro, delas necessitam. (...) Investindo diariamente
mais de um milhdo de USD em «Pesquisa & Desenvolvimento», a Baxter aporta
permanentemente ao mercado solu¢des inovadoras que disponibiliza, directamente, a
comunidade em mais de 110 paises, através de cerca de 48.000 colaboradores.” Neste
caso, € a propria empresa que aparece como fonte da informacdo. Indica, ainda, as
principais dreas de actuagdo e as inovagdes que tem disponibilizado no mercado.

Com estas noticias, o leitor passa a ter uma maior consciéncia dos diversos
laboratérios e dos mecanismos de mercado associados a investigacdo, ao

N

desenvolvimento e a producdo de medicamentos. Bem como da sua importancia em

% Expresso, «Ha um reforco da criacio de riqueza e emprego em Portugal» em Dossiés especiais. “Satide
Publica”, 14 Maio 2005 — (texto ndo assinado).

9 Expresso, “Mais de 70 anos ao servico da comunidade” em Dossiés especiais. “Satde Piblica”, 28 Maio
2005 — (Baxter).
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termos econdmicos. Desta forma, refor¢ca-se a importancia do desenvolvimento cientifico,
tecnoldgico e também econdmico, no reforco do controlo médico (especializado) sobre o
campo da saude. Segundo Romani (1999), isto configura o “modelo médico
hegemonico”, um sistema de poder baseado na eficicia técnica e simbdlica. Neste
modelo, a eficicia do papel dos especialistas (médicos) face ao de outros detentores de
saberes tradicionalmente valorizados (curandeiros) e dos farmacos face aos produtos
naturais € simbolicamente reforcada através da ci€ncia. Ou seja, trata-se de dominios
cientificos especificos que é necessdrio conhecer para descodificar. O autor exemplifica
este processo com a introdugdo da receita médica, que suporta a prescricio de
tratamentos farmacoldgicos, ja que identifica o escrito com o cientifico, com o saber,
distanciando-se do oral, do popular, da ignorancia.

Relativamente as patologias, assumem grandes proporc¢des as preocupacdes com o
coragdo, ja que as doencas cardiovasculares sdao a principal causa de morte em

Portugal'”

. Assim, por um lado, descrevem-se de forma geral este tipo de patologias e,
por outro, dao-se algumas indicacdes no sentido da sua prevencio. Apresentam-se, ainda,
alguns testemunhos e até experiéncias-modelo de outros paises. E o caso de uma clinica
de investigacdo norte-americana que “... desenvolve hd cinco anos um inédito programa
local. (...) Todos os restaurantes da regido sdo interditos a fumadores, das ementas
constam os valores nutricionais de cada prato, hd programas de perda de peso que
oferecem viagens a quem atingir os seus objectivos, € competicOes nas escolas de
medi¢do de colesterol. Truques a americana para mudar os enraizados hdbitos da
sociedade moderna.”'®' Neste programa ressalta a interligacdo entre os cuidados de saide
e os alimentares através da articulacido das diversas institui¢des locais — clinica, escola,
restaurantes, agéncias de viagens... Neste caso, os cuidados de saide ndo sdo apenas

premiados com a auséncia de doengas, a prazo, sdo, de uma forma mais imediata,

premiadas com outro tipo de recompensas, como as viagens!

100 Figura 13; Noticias Magazine, Mais saide para todos. “Trate-o bem!”, 22 Maio 2005 — Célia Rosa;

Domingo, Comportamento. Doencas cardiovasculares. “Corag¢do”, 25 Setembro 2005 — Carla Maria
Mendes.
1! Figura 13.
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‘0 musculo que comanda a vida: 43,7%
da nossa populagio tem a tensao

alta e 549 acusa valores de colesterol
acima dos recomendados.

Os sobreviventes, esses, dao-nos a licao
que aprenderam tarde de mais

-é ito simples evitar um enfarte

Figura 13 - Visdo, Sociedade. “Bate cora¢do”, 05 Maio 2005 — Luisa Oliveira

(detalhe).

Em termos de imagem, importa destacar, ainda na mesma noticia, a foto que
acompanha as duas primeiras paginas que correspondem a apresentacdo da pega, ja que
sdo ocupadas com o titulo, subtitulo e introdugdo. Trata-se da foto de um homem, entre o
pescoco e a cintura, sem roupa, em que da zona do coragdo sai um relatério semelhante
aos dos electrocardiogramas, ou seja, um grifico com registo dos batimentos cardiacos.
Esta foto apresenta uma curta legenda que diz que o controlo dos factores de risco é
possivel, estd nas proprias maos. Também o individuo da foto estd a segurar com as duas
maos o grafico que lhe sai do coragdo, numa representagdo da possibilidade de
autocontrole sobre este tipo de situacdes. Trata-se de uma dupla ancoragem de sentido,
uma vez que existe um reforco entre o sentido da legenda e o da imagem (Rebelo, 2003).

Ainda uma referéncia 2 “Diabesidade, uma nova doenca das criancas™*, para
designar uma forma de diabetes que resulta da obesidade. A noticia apresenta resultados
publicados na obra Diabesity, de uma endocrinologista de Los Angeles, que apresenta
como factores explicativos para esta tendéncia a omnipresengca do fast food e dos
refrigerantes reforcada, também, pelo elevado preco das frutas e dos legumes. Trata-se de
uma doenga que €, aquim explicitamente associada aos estilos de vida e aos consumos

tipicos das sociedades actuais. Também Schlosser (2002:354) refere que “... o custo anual

192 Jornal de Noticias, 14 Agosto 2005 — (texto ndo assinado).
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da obesidade € hoje duas vezes maior do que as receitas totais da industria de fast food.”
Argumenta assim, que estas industrias conseguem obter lucros avultados devido a perdas
impostas ao resto da sociedade, com reflexos directos na sua saide, mas também no
ambiente, por exemplo.

Ainda no mesmo assunto, importa referir um conjunto de outras pecas cujo tema
central € a obesidade e os seus perigos associados: “Obesidade”'®; “Elas [as criangas]
estdo a ficar gordas”'®; “Obesidade pode levar 2 deméncia”'®. Nestas pecas apresentam-
se dados que configuram a construg@o social “dos problemas do excesso de peso” como
um problema de saude publica, pela sua extensdo, e como uma epidemia, tal como foi
classificado pela Organiza¢do Mundial de Satide (OMS). Face a este cendrio, ha noticias
que apresentam iniciativas que vao no sentido de alterar o estado da situagdo. Como € o
caso de uma noticia que apresenta um programa dirigido a jovens e criangas com
problemas de obesidade e seus pais. O Projecto ACORDA - Adolescentes e Criangas em
Regime de Dieta e Actividade Fisica'® - tem o objectivo de demonstrar que a actividade
fisica pode dar prazer, tornando os destinatirios menos sedentdrios. Ou seja,
explicitamente, ndo tem pretensdes de fazer com que percam peso, mas, implicitamente,
pretende-se que, ao tornarem-se mais activos, isso acabe por acontecer. Hd, no entanto,
outras pe¢as em que se desdramatizam as consequéncias do peso excessivo para a saude.
Vejamos o seguinte titulo: “Riscos de morte por excesso de peso tém sido exagerados™'?”.
Isto é, depois de vdrias pecas em que se descrevem os perigos da obesidade e de outras
que apresentam programas que traduzem esfor¢os no sentido de ajudar quem sofre deste
tipo de problemas, surge um artigo aparentemente contraditdrio.

No entanto, trata-se da apresentacdo de um estudo norte-americano que pretende
corrigir as estatisticas apresentadas referentes ao nimero de mortes devidas a
complicagdes do excesso de peso ou obesidade nos EUA — 112 mil por ano e nao 400
mil... O artigo da conta da polémica na comunidade cientifica, iniciada pela apresentacio
dos nimeros oficiais e relangada por este estudo, em torno das consequéncias do excesso

de peso, e que passa pelas estratégias metodoldgicas utilizadas, quer no indice de massa

19 XIS, 11 Dezembro 2004 — Ana Gomes — Anexo XX VIIL.

104 Noticias Magazine, 11 Setembro 2005 — Carla Amaro — Anexo XXVIII.

195 Domingo Magazine, 15 Maio 2005 — (texto ndo assinado) — Anexo XX VIIL.

19 Expresso, “Obesos aprendem a correr”, 15 Janeiro 2005 — Margarida Cardoso — Anexo XXIX.
97 Piiblico, 23 Abril 2005 — Rosie Mestel — Anexo XXIX.
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corporal (IMC) considerado, quer na avaliacdo das consequéncias resultantes para a
saude. Avanca-se, ainda, com a explicagdo para a diminui¢do do nimero deste tipo de
mortes como estando associada ao aumento da eficicia dos medicamentos no tratamento
das doengas associadas, nomeadamente os problemas cardiovasculares. Podemos
acrescentar, com base nos dados analisados no ponto relativo aos cuidados corporaismg,
que o aumento da oferta de técnicas estéticas e de dietas poderd, igualmente, estar a
contribuir para a diminui¢do do nimero de obesos. De notar, ainda, que o artigo termina
com uma citagdo de um dos investigadores responsaveis pelo estudo alertando para o
facto de que “... ndo podemos usar os nossos dados para indicar que o excesso de peso é
benigno...”

Ainda no subgrupo temadtico relativo as doencas importa destacar uma peca, com

. . 10
algum desenvolvimento, sobre “Doencas de viagem™'®”

, Ou seja, 0s perigos para a saude
associados as viagens para destinos exdticos que s@o omitidos pelos operadores de
viagens. Aqui, o jornalista dirigiu-se a consulta de medicina tropical e apresenta uma
(longa) lista de afecgdes correntes e algumas sugestdes para as minimizar,
designadamente, truques e medicamentos. Podemos entender este artigo no contexto da
sociedade do risco, tal como definida por Ulrich Beck (1992). Neste caso, o
desenvolvimento tecnoldgico permite viajar mais e para destinos mais distantes e
exodticos, 0 que comporta riscos para a sadde, designadamente, o de contrair doencas
associadas as condi¢des de vida e climdticas destes locais. A resposta € dada pela ciéncia,
através da medicina e da farmacologia que se configura, assim, como securizante.
Importa, também, destacar, no ambito das desordens psicolégicas, uma noticia
sobre a depressdo na infancia''’. A par de alguns episédios que ajudam a avancar causas
explicativas para os estados depressivos na infancia (como situacdes traumaticas, maus-
tratos ou auséncia de regras de comportamento, por exemplo), apresentam-se alguns
dados estatisticos que indicam a dimensdo preocupante do problema, ndo s6 a nivel
mundial, mas também a nivel nacional. Aparece, aqui, referida uma polémica recorrente
neste tipo de patologias e que é a do recurso necessario versus excessivo a terapéutica

quimica, dos medicamentos. Assim, “«O recurso ao medicamento € uma tentacao, porque

1% Ponto 4.1.1, pag.84.
19 Fugas Piiblico, 09 Abril 2005 — Luis Maio.
"0 Figura 14.
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resolve tudo de uma penada. Mas, quando se diz que o consumo de psicotrépicos subiu,
isso deve-se, provavelmente, ao facto de ndo se ter feito um investimento sério na
prevencao das perturbacdes das criangas». Contudo, o psic6logo ndao bane o tratamento
quimico. Para ele, ndo € a qualidade dos medicamentos que estd em causa, antes a sua
utilizacdo para remediar...” Refere-se, concretamente, o caso do antidepressivo Prozac
cujo sucesso de vendas ilustra o seguimento da “via facil” e “rdpida” no tratamento destas
patologias que alguns defendem poderem ter outro tipo de intervengdes (psicodinamicas,

por exemplo).

a estatistica dos a

Figura 14 — Unica, “O mal invisivel”, 02 Abril 2005 — Ricardo Nabais (detalhe).

Também Romani (1999) defende que o progresso baseado na ci€ncia, que garante o
controlo sobre o0 mundo natural e social e, por isso, sobre a felicidade, tem implicita a
l6gica de que, perante qualquer problema, o consumo de um determinado produto pode
soluciond-lo. Desta forma, a dificuldade em lidar com a tristeza ou com outro tipo de
problemas, que conduz a depressdo, pode iniciar-se na infancia e arrastar-se até a idade
adulta, tornando o tratamento mais complexo, demorado e caro. Na medida em que o
padrdao imposto pelos modelos iconicos dos média de massas passam pela imagem de
uma permanente felicidade e boa disposicdo, o apelo da via fécil e rdpida de um farmaco
torna-se bastante aliciante. Alids, o autor refere-se a um Estado de bem-estar, em que o

sistema de sadde estd fortemente orientado para reincorporar rapidamente os
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trabalhadores doentes no trabalho, designadamente, através do recurso a farmacos
especificos.

Relativamente aos avangos (o segundo subgrupo temdtico), uma das noticias a
destacar refere-se as terapéuticas do cancro, onde se refere que “A grande aposta da
ciéncia e dos novos medicamentos consiste em fazer desaparecer as células malignas sem
afectar os tecidos sdos.”''" A doenca aparece, aqui, associada ao “... envelhecimento da
populacido, o estilo de vida ocidental e o tabaco...” A prevencdo passa, por isso, por um
estilo de vida sauddvel que inclua a pritica de exercicio fisico. Apresentam-se varios
testemunhos, bem como as terap€uticas mais inovadoras para os diferentes tipos de

cancro: pele, préstata, pulmao, mama, célon, por exemplo.

@A grande aposta da ciéncia e dos novos medicamentos consiste em fazej desapareceras celilasimaligna
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Figﬁra 15 - Visdo, “Boasnovas do cancro”, 13 Janeiro 2005 — Sara S4a, Luisa
Oliveira (detalhe).

Numa outra noticia, dd-se conta de um outro tratamento que as pesquisas revelaram
eficaz no tratamento do cancro''. Trata-se de vitamina C injectada. Outro dos avangos
situa-se no campo da imunologia do cancro'"”. Ou seja, a compreensdo dos mecanismos
através dos quais o sistema de defesa do organismo elimina células andmalas, antes que
degenerem em formas malignas. E dé4 conta da eficicia do gene da proteina IL-12 no

reforco do sistema imunitario. Esta descoberta terd mesmo merecido o Grande Prémio

" Figura 14.

"2 Domingo Magazine, 18 Setembro 2005 — (texto ndo assinado).
13 Unica, Ciéncia. “IL-12 contra o cancro”, 30 Abril 2005 — Alberto Vasconcelos.

114



Bial de Medicina 2004, da Fundacdo Bial. Apesar disso, refere-se que ndo se trata de
“conquistas revoluciondrias”, mas antes de pequenos avancos. Reconhece-se, ainda, que
as reac¢Oes imunitdrias induzidas por esta via ndo sdo suficientes para fazer desaparecer
tumores. No entanto, a sua combinacdo com tratamentos convencionais poderd ter
resultados significativos.

Ainda no campo das inovagdes, dd-se conta do inicio dos testes em humanos de
uma vacina contra a obesidade''*. Trata-se de uma substincia que ird actuar no
organismo desenvolvendo anticorpos a molécula grelina (responsavel pelo estimulo da
ingestdo de alimentos). Embora se estivesse a iniciar a fase de testes, a peca apresenta
uma nova solucao que poderd acabar como o “efeito «i0id»” (recuperar peso rapidamente
depois de uma dieta, levando ao recomeco da dieta e do processo de perda e aumento de
peso).

Destacamos um conjunto de pecas que apresentam terapias alternativas as quimicas

e .. . , ~ . . ~ 115 s e
e cirdrgicas. Os seguintes titulos s@o ilustrativos: “Maos contra as dores” ~; “Musica

. 116 . 117
usada como terapia para o corpo e para a alma” ; “O poder curativo das abelhas™ "';

. 118 .
“Afinal as agulhas curam mesmo” °; “Acupunctura trata anorexia como uma doenga

55119,

A . 5120
organica” ; “Curar pela osteopatia”

. Trata-se de artigos em que se apresentam as
potencialidades, para a saude e o bem-estar fisico e mental, de praticas pouco comuns
para problemas mais convencionais. No entanto, aparece uma peca sobre homeopatia,
que déd conta que resultados de estudos recentes revelaram tratar-se de uma “medicina

doce”, ou seja, com efeitos semelhantes aos dos placebos — ou sem efeitos .

114
115

Visdo, Actual. Sadde. “Vacina para gordos”, 19 Maio 2005 — (texto ndo assinado) — Anexo XXX.
Correio Vidas, 27 Agosto 2005 — (texto ndo assinado).

"% Jornal de Noticias, 07 Maio 2005 — Angela Santos.

17 XIS, 29 Janeiro 2005 — Fernanda de Andrade.

"8 Domingo Magazine, Figura 16.

19 Jornal de Noticias, 25 Setembro 2005 — Helena Norte.

120 XIS, Figura 16.

12! Noticias Magazine, Homeopatia. “Sem prova de eficdcia”, 17 Abril 2005 — Kheira Bettayeb; Célia Rosa.
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B AFINAL AS AGULHAS =%
CURAM MESMO

Hz’l apenas um més, investigadores espanhéis apresenta-
ram os resultados de um estudo onde demonstram a
eficdcia da acupunctura em 100 pacientes com artroses.

Agora, especialistas norte-americanos mostram um tra-
balho ainda mais completo, realizado junto de 570 volunté-
rios, todos eles acima dos 50 anos e com essa maleita nos
joelhos. Divididas em trés grupos, as ‘cobaias’ sujeitaram-
-se durante mais de seis meses a um total de 23 sessoes de
tratamento, uma falsa terapia e sessdes educativas sobre o
problema.

Ao examinar os dados ficou provada a eficicia das agu-
lhas. Quase trés centenas de participantes completaram o
plano, ¢ todos os que foram submetidos as sessdes reais
mostraram uma grande redugdo da dor a partir dos trés me-
ses, com francas melhorias na mobilidade. Os cientistas re-
velam ainda tratar-se de uma terapia segura, sem efeitos se-
cunddrios, embora um outro trabalho efectuado por britdni-
cos advirta para o facto de noutras zonas do corpo
a acupunctura ndo ter quaisquer resultados préticos.

saerou

Figura 16 - XIS, “Curar pela ostedpéfia”, 04 ‘Dez'emliarfo“ 2004 — Fernanda de
Andrade (detalhe); Domingo Magazine, “Afinal as agulhas curam mesmo”, 09 Janeiro

2005 — (texto nao assinado).

Os distintos aspectos dos processos de saude, doenca, aten¢do e do processo de
medicalizacdo devem ser entendidos numa Optica relacional, em que o eixo bésico € o
dos processos de hegemonia e subalternidade. Assim, o modelo médico hegemonico,
atrds referido, que caracteriza a medicina alopdtica, cientifica, “oficial”, implica a
existéncia de um modelo médico alternativo subordinado, onde se enquadram as
medicinas populares, tradicionais, alternativas. Bem como de um modelo de autoatencio,
automedicagdo, que se refere aos casos em que sé intervém o préprio interessado ou 0s
mais préximos (a que voltaremos mais a frente) (Romani, 1999). Este modelo alternativo,
precisamente pela sua posi¢do niao hegemonica, € frequentemente contestado e as praticas
que o compdem testadas por forma a que a sua eficicia possa ser confrontada com a das
praticas alopéticas. Podemos identificar este mecanismo nas pecas referidas: por um lado,
algumas em que se apresentam os beneficios de saberes e praticas tradicionais vistos a luz
dos saberes actuais; por outro lado, o caso da homeopatia em que parece suceder
exactamente o inverso, os seus beneficios ndo estdo a conseguir evidenciar-se ou
comprovar-se.

No subgrupo relativo aos perigos associados a produtos e a comportamentos,
destacamos dois artigos em que a satde ocular estd no centro das preocupacdes. Num dos

casos, das criangas, aconselhando uma visita ao oftalmologista por volta dos trés anos

116



para despiste de problemas, em que o diagndstico precoce é garantia de eficdcia'**. No
segundo, a preocupagdo é com o excesso de luminosidade e o conselho € proteger os
olhos com 6culos de sol, adquiridos nas lojas da especialidade, para garantir que sio de
qualidadem.

Outro dos perigos associados ao comportamento € o tabaco. O tabagismo € a
principal causa de doenca e morte nos paises desenvolvidos (Magalhdes e outros, 1996).
Destacamos um dos artigos cujo titulo coloca a questdo “Fumar ou ter filhos?"'**,
Pretende-se alertar para os efeitos do tabaco na fertilidade feminina e masculina,
sugerindo-se que o desejo de parentalidade possa ser a motivacdo forte para deixar de
fumar, o que pode, depois de algum tempo, reverter os efeitos. Indicam-se, ainda, alguns
outros beneficios dos ndo fumadores, numa l6gica de promog¢do da saide, em que se
pretende difundir comportamentos, atitudes, capacidades e conhecimentos que permitem
a cada individuo gerir as suas escolhas de forma mais adequada. E, portanto, o
fundamento dos estilos de vida sauddveis.

A gripe das aves € outro dos perigos presente em trés artigos. Num deles, refere-se a
importancia da prevencao dos contdgios (através de medidas como o encerramento de

C oo 125
escolas ou restrigdes as viagens, por exemplo) ~.

Nos outros dois, esclarece-se que o
. .~ 2 . ( 126 . .
virus ndo € transmitido através do consumo de aves ~. Se tivermos em conta os artigos
referidos anteriormente que davam conta dos perigos associados a alguns alimentos, entre
eles as aves, e que tém feito baixar as vendas, esta informac¢do assume um contorno
especifico. Em ambos os casos s@o especialistas que o afirmam. Num dos artigos um
-, . 127 . « 4
veterindrio ~', no outro, trata-se de uma entrevista a um outro veterinario da Ordem dos
21 R 128 . . . .
Meédicos Veterindrios . Nas sociedades actuais, a figura do expert, enquanto perito com

reconhecida autoridade cientifica, nas sociedades actuais representa legitimidade e

garante seguranca (ver Wolton citada por Rebelo, 2003; Giddens, 1994).
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Noticias Magazine, Mais saide para todos. “Olhos nos olhos!”, 04 Setembro 2005 — Célia Rosa.
Noticias Magazine, Mais satde para todos. “Proteja os olhos”, 15 Maio 2005 — Célia Rosa.

124 x18 , 13 Agosto 2005 — Catarina Mexia — Anexo XXXI.

"2 Unica, Antes de tempo. “Gripe das aves”, 13 Agosto 2005 — Isabel Lopes (Coord.) — Anexo XXXII.

2% Domingo, Comportamento. Gripe das aves. “Gripe das aves 4 mesa”, 18 Setembro 2005 — Bruno
Contreiras Mateus; Noticias Magazine, Em detalhe. “Gripe das aves «ndo se transmite pelo consumo»”, 25
Setembro 2005 — Carla Amaro — Anexo XXXII.

127 Domingo (nota 35).

128 Noticias Magazine (nota 35).
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As alergias, enquanto doencas da civilizagdo, sdo, também, alvo de atengdo. Os

59129

titulos sdo ilustrativos: “Seca dispara com pdlens na primavera” = — onde se destacam os

efeitos da falta de chuva na qualidade do ar, sobretudo ao nivel dos problemas
15130

respiratdrios; “Alérgicos a civilizacdo” ™ — onde se associa a diminui¢do das resisténcias

do sistema imunitdrio ao abuso da higiene pessoal e da limpeza da casa; “Mudar de

»131 _ ym estudo sobre a qualidade do ar na Area Metropolitana de Lisboa conclui

ar(es)
que “respiramos polui¢cdo”. A mobilidade sempre foi uma questdo fundamental e uma
drea de constantes evolugdes e progressos, no entanto, também aqui o progresso tem um
preco. O projecto “People” do Instituto do Consumidor, que avaliou a exposi¢do ao
benzeno nas capitais europeias, incluindo Lisboa, verificou que mais de metade dos
voluntdrios que participaram no estudo registaram a exposi¢do a este quimico
cancerigeno, que resulta da combustdo do gaséleo e do fumo do tabaco, superior a cinco
microgramas por metro ciibico — o limite admitido pela OMS'*. Perante este cendrio,
resta optar por formas mais racionais e responsdveis de mobilidade para melhorar as
condi¢cdes ambientais e de satde.

Os perigos associados aos telemdveis continuam, ainda, envoltos em polémica. Os
dois artigos, que aqui destacamos, referem um estudo realizado no Reino Unido que
desaconselha o uso de teleméveis por criancas com idades inferiores a oito anos'*®. Quer
a questdo da polui¢do atmosférica e das designadas doencas da civiliza¢do, quer esta

questao dos perigos associados aos telemdveis sdo problemadticas em que se acentuam 0s

riscos associados aos progressos cientificos (Beck, 1992).

129 Correio da Manhd, 16 Janeiro 2005 — Jodo Saramago — Anexo XXXIII.

0 Correio da Manha, 12 Dezembro 2004 — Jorge Lemos — Anexo XXXIIL

Bl yisdo Sete, 22 Setembro 2005 — Sara Rodrigues.

132 www.people-pt.net; www.consumidor.pt.

133 Jornal de Noticias, “Novo alerta para perigos dos teleméveis”, 16 Janeiro 2005 — Miguel Garcia-
Sancho; Figura 17.
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CLiNICA GERAL MAS ONDAS

QUANDO O TELEFONE TOCA

Figura 17 - Grande Reportagem, “Quando o telefone toca”, 29 Janeiro 2005 — Jodo

Lopes Marques.

Introduzidos na cultura ocidental pelo movimento hippie, os piercings foram
rapidamente adoptado, tendo vindo a crescer, sobretudo, entre os mais jovens. No
entanto, trata-se de uma pratica que nio estd isenta de perigos. Em dois artigos dé-se
conta de que também os piercings podem por a satide em risco. Um dos artigos refere no
titulo que “Piercing € inimigo das gengivas”13 *. O outro, alerta para o facto de que um
piercing na boca, na lingua ou nos ldbios pode provocar a retrac¢do das gengivas e,
consequentemente, a queda dos dentes'*.

Os medicamentos, mesmo depois de todos os testes necessarios a sua
comercializa¢do, podem revelar perigos ainda desconhecidos. Foi este o caso do ‘Vioxx’,
um anti-inflamatdrio, que foi retirado do mercado por ter provocado reac¢des adversas

em 98 individuos em Portugal'*®

. No entanto, noutros paises, como nos Estados Unidos
da América ou em Inglaterra provocou mortes. A noticia termina com a nota de que nos
Estados Unidos a entidade que regula a comercializacdo de medicamentos (Food and
Drug Adminstration) renovou a autoriza¢io para a comercializacdo deste medicamento,
com o argumento de que os beneficios sd@o superiores ao risco. Outra peca chama a

atencdo para o facto do uso excessivo e prolongado de analgésicos (medicamentos para

134 Domingo Magazine, 03 Abril 2005 — (texto ndo assinado) — Anexo XXXIV.

'35 Unica, Antes de tempo. ““Piercings’ que desdentam”, 09 Abril 2005 — Ana Cristina CAmara (Coord.) —
Anexo XXXIV.

136 Expresso, “Vioxx fez danos em Portugal”, 27 Agosto 2005 — Sofia Santos — Anexo XXXV.
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alivio da dor) ter efeitos indesejdveis — perturbacdes gastrointestinais, hepatoxicidade,
ataque cardiaco, trombose, por exemplom.

Este grupo de noticias também pode ser genericamente inserido na nocdo (ja
desenvolvida antes) de sociedade do risco, entendendo estes perigos como o reverso dos
progressos tecnoldgicos e cientificos, caracteristicos das sociedades actuais (Beck, 1992).

Finalmente, apresentamos alguns destaques do subgrupo referente a prevencao de
doenca e promogdo da saude e bem-estar fisico e psicoldgico. Em dois artigos refere-se a
necessidade das criangas com asma nao terem o seu quotidiano demasiado condicionado.
Uma das pecas relata um campo de férias para criancas asmadticas, “com muita

. 5,138
adrenalina”

. A outra, é uma entrevista ao director do servi¢co de imunoalergologia, do
Hospital Dona Estefinia, em que este especialista aponta a conjugacdo de factores
genéticos e ambientais como causa do disparo das doencas alérgicas' . E acrescenta que
as criancas asmaticas s se distinguem das outras porque t€ém um programa de medicacio
que t€m de cumprir sem falhas. No fundo, a mensagem € a de um apelo a aprendizagem
de uma vivéncia em que se convive com uma doenca crénica, sem que iSso se torne
incapacitante. De notar ainda que ambas as noticias surgem num periodo naturalmente
critico para as alergias, a primavera.

C e = . 140
Outros dois artigos dio conta de que “Emagrecer previne cancro”

, reportando-se
a uma investigacdo da Universidade de Toronto, no Canada. Trata-se do primeiro estudo
que relaciona o aparecimento de cancro da mama com as oscilacdes de peso antes da
menopausa. Esta informacdo vem ao encontro de outras analisadas anteriormente em que
se defendem os beneficios de uma dieta equilibrada, evitando o excesso de peso.

“A medicina do exercicio”, € o titulo de uma peca que reforca a importancia do
exercicio fisico na saide em geralm. Este é mais um artigo de um dos profissionais do

Club Clinica das Conchas, onde é o médico coordenador do exercicio. Ainda nesta linha

da importancia do exercicio fisico, dd-se conta da relacdo positiva entre esta pratica e o

137 Unica, Passeio aleatério. “A dor”, 30 Abril 2005 — Pedro Lobo do Vale — Anexo XXXV.

138 Visdo, Saide. “Corrente de ar”, 21 Abril 2005 — Sara S4 — Anexo XXX VL

139 Noticias Magazine, Em detalhe. “«Uma crianca com asma € igual as outras!»”, 01 Maio 2005 — Célia
Rosa — Anexo XXXVI.

140 Domingo Magazine, 28 Agosto 2005 — (texto ndo assinado); Correio da Manhd, “Dietas reduzem
tendéncia genética para o cancro”, 20 Agosto 2005 - RM.

41 Correio Vidas, 14 Maio 2005 — Jorge Ruivo — Anexo XXXVII.
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rendimento escolar das criancas'*. A promocio de estilos de vida sauddveis traduz-se,
assim, na prética de exercicio fisico, mas ,também, de uma alimentacdo adequada, entre
outros factores, como ja se referiu.

A relagdo entre a saude e a estética é cada vez mais estreita. Esta € a ideia presente
numa peca, onde se refere a importancia do aparelho para corrigir a posi¢do dos dentes.
Aqui refere-se que “Ter aparelho fixo virou moda sem idades. Alinhados e saudaveis, os
dentes agradecem.”143 Desta forma, o aparelho dentdrio ultrapassa o dominio da
ortoddncia e torna-se, assim, mais permedvel aos ciclos da moda, entendidos como uma
das manifesta¢des da vida em sociedade (Duarte, 2004).

O stresse também pode ser um promotor da satde. E a informacio de dois artigos
que relacionam o stresse, desde que ndo excessivo, com um melhor estado fisico e mais

s oA . . 144
resisténcia a doengas como o cancro da mama ou a gripe

. Tal como noutras questdes
(por exemplo, a alimentacdo), o segredo parece estar no equilibrio.
Um dltimo destaque para uma noticia do Expresso que d4 conta do primeiro

. - 145
biocolchdo do mundo

. Feito a pensar nos bebés, ¢ 100% natural e feito a partir de
fibras de coco. O titulo da destaque ao grupo Amorim, como criador deste produto
inovador, em associacdo com a Tecniflex. Esta peca ilustra o facto dos objectos, para
além da sua funcionalidade, possuirem valor simbodlico que se constitui como
estruturador da experiéncia (Baudrillard, 1995; Mackay, 1997). Para além da fun¢do do
objecto, o colchdo, o que se defende (vende), neste caso, € a seguranca e a saude dos
bebés.

Em sintese, importa destacar o facto das questdes relacionadas com a saude,
expressas nos artigos aqui considerados, se encontrarem estritamente relacionadas com a

alimentacdo, com a beleza e, também, com os riscos associados ao progresso tecnolégico

— do ambiente, de novas técnicas ou produtos.

2 piblica, Sadde. “Criangas activas t¢ém melhor rendimento escolar”, 04 Setembro 2005 — Ana Machado —
Anexo XXXVII.

43 Grande Reportagem, Clinica Geral. Ortodontia. “Uma nova estética dentdria”, 06 Agosto 2005 — Jodo
Lopes Marques.

144 Piiblica, Sadde. “O stresse como escudo”, 10 Abril 2005 — Andrea Cunha Freitas; Unica, Antes de
Tempo. “Stresse, a bem das mulheres”, 24 Setembro 2005 — Filipa Moroso (Coord.) — Anexo XXX VIII.

5 Expresso — Economia & Internacional, “Amorim declara guerra aos dcaros”, 06 Agosto 2005 —
Fernanda Pedro.
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4.1.4 Substdncias

Na categoria analitica com o tema substancias encontramos 209 artigos noticiosos
relativos a vdrios produtos, de natureza diversa, que se distribuem por seis subgrupos
tematicos. Um, composto por pegas sobre bebidas alcodlicas. Outro, sobre bebidas sem
alcool. O terceiro é dedicado ao tabaco. Seguem-se dois sobre vdrias substincias legais
(caso dos medicamentos) e ilegais (caso das “drogas”). Finalmente, um subgrupo que
refere vicios varios.

As fontes onde se recolheram mais artigos sobre esta temdtica foram o Jornal de
Noticias e a Noticias Magazine (suplemento que acompanha o JN ao domingo), seguidos
da Unica (suplemento do semandrio Expresso)l46. Grande parte das noticias, bem como
das respectivas ilustracdes, t€ém identificagdo da autoria que, no caso das noticias, é
maioritariamente da responsabilidade de jornalistas'*’. A informacdo tem origem,
primordialmente, em colaboradores, correspondentes'**. A maioria das pecas enquadra-se
no género divulgagdo, aconselhamento, o que significa que o discurso é, de alguma
forma, orientado para a promocdo das substincias ai referidas'®. Seguindo esta
tendéncia, o espaco para o qual remete a grande maioria dos artigos é o de consumo'’.
As vozes activas do discurso sdo sobretudo especialistas ou associagdes profissionais,
empresas, o que remete para um dominio do saber que € controlado por peritos (Romani,
1999). Esta ideia é, ainda, refor¢ada pelo facto das personagens comuns se destacarem
enquanto vozes nio activas ou secundérias no discurso noticioso das pecas analisadas'".

Importa, agora, determo-nos mais em pormenor sobre os artigos que compdem
cada um dos subgrupos tematicos identificados. No primeiro, das bebidas alcodlicas, os
vinhos t€ém o maior destaque: tintos; brancos; rosés; espumantes; vinhos do Porto, onde
também se refere o processo de controlo de qualidade deste produto; a crise no sector
vinicola; o turismo em torno do consumo e da producdo de vinhos; e uma entrevista a um

enologo. As pecas sobre os vinhos realgam as suas qualidades, sdo sugestdoes de

¢ Ver Quadro I, pagina 82.
47 Ver Anexo I1.

148 Ver Anexo III.

149 Ver Anexo IV.

150 yer Anexo VIL

51 yer Anexo V.
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especialistas para que o leitor comum possa adquirir e consumir um vinho de qualidade e
adequado a situagdo.

Como ilustracdo, vejamos o seguinte exemplo: “A apresentacdo da garrafa € linda
e o vidro € cristalino, o que realca a cor citrina clarinha deste vinho branco. (...) Tem
aromas de fruta de Verdo como os alperces e os pé€ssegos, tem muito bom equilibrio,
entre a acidez e o corpo do vinho, tornando-o muito mais interessante quando € bebido.
Estd aqui um vinho capaz de acompanhar pratos como pudim de peixe, frango corado
com uma salada (sem vinagre, por favor), temperada com um pouco do préprio vinho.
Pode servir também com um bom cherne grelhado, etc. (...) O preco ronda os 3,50 euros

152
cada garrafa.”

Este excerto € de uma rubrica semanal da revista Noticias Magazine, da
responsabilidade de um endfilo. Nestas pecgas, descreve-se o vinho em termos das suas
caracteristicas e o processo de producido que lhe confere essas mesmas caracteristicas.
Indica-se o preco e sugerem-se os pratos mais adequados ao referido vinho. No final de

cada crénica, apetece, mesmo, comprar o vinho e prova-lo, seguindo as instrucoes!

BRANCO MINHOTO

Figura 18 — Noticias Magazine, Vinhos. “Paco de Texeird. Branco minhoto”, 11

Setembro 2005 — Vasco D’ Avillez.

Outro efeito que poderd resultar deste tipo de artigos € a vontade de conhecer
mais sobre vinhos e de perceber os tais processos de producdo capazes de tornar um
vinho inovador em termos de paladar, cor... Assim, hd um artigo que dd conta da

dinamica turistica gerada em torno dos vinhos. Foi criada uma Rota dos Vinhos, com

132 Figura 18.
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113

cinco percursos definidos, ou pré-definidos, “... para os visitantes apreciarem a regiao
vinicola” e com “... ligacdo a restauracdo dos trés concelhos associados”'**. Este tipo de
oferta turistica corresponde a uma das dimensdes do que Ritzer (2000) designa por
McDonaldizag@o da sociedade. Ou seja, trata-se de um programa turistico caracterizado
pela racionalidade, ndo oferecendo, por isso, surpresas; tudo estd calculado e tudo é
controlado e seguro. Os percursos estdo sinalizados, os restaurantes preparados. Dos
turistas apenas se espera que adiram a iniciativa e que sigam as indica¢des previamente
estipuladas.

O reverso do consumo ludico ou gastrondmico, moderado, de bebidas alcodlicas
sdo os efeitos provocados pelos excessos. Este € o conteido de mais um conjunto de
noticias. Numa delas déd-se conta de experi€ncias com “moscas Drosophila melanogaster
(moscas-do-vinagre) que conduziram a identificacdo do gene hangover responsavel pela
tolerancia ao dlcool e ao stresse”. Tendo em conta que nos mamiferos estd estabelecida
uma relacdo entre o stresse e os comportamentos de dependéncia e, que, as moscas € 0s
seres humanos partilham dois tercos dos genes, espera-se, com os resultados desta
experiéncia, poder “... desenvolver tratamentos contra a dependéncia. Ou criar testes de
diagndstico que permitam identificar pessoas que (...) correm maiores riscos de ficarem
dependentes [do z’tlcool].”154

Numa outra, referem-se os resultados de um estudo, de uma universidade alema,
que concluiu que “... as mulheres sio muito mais vulnerdveis a danos no cérebro

. 155
causados pelo dlcool do que os homens.”

Ainda outra peca refere preocupagdes de um
médico especialista em alcoologia relativamente aos efeitos do dlcool nas actuais
geragdes jovens. Segundo este especialista, «30% dos jovens de 16 anos ji se
embebedaram. E o risco de acidente mortal entre os 16-20 anos, com uma taxa de 0,2g/1 a
0,5¢g/1, € sete vezes maior que num adulto.»'>® De realgar que esta peca surge na véspera
de Natal e que, na semana seguinte, véspera de passagem de ano, surge uma outra em que

se explica a forma como o organismo humano processa o dlcool e 0 mecanismo utilizado

153 Jornal de Noticias, Grande Lisboa. Palmela. “Rota de vinhos atrai mais visitantes & regido”, 01 Maio

2005 — Paulo Morais — Anexo XXXIX.

154 Piiblica, Ciéncia louca. “Moscas bébedas”, 28 Agosto 2005 — Clara Barata.

155 Domingo Magazine, “Mulheres mais vulnerdveis ao dlcool”, 22 Maio 2005 — (texto ndo assinado) —
Anexo XL.

136 Expresso, “«Esta geragdo estd em risco»”, 24 Dezembro 2004 — Valentina Marcelino — Anexo XLI.
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pelas autoridades para medir os niveis de alcoolemia no sangue. Para concluir do seguinte
modo: “... o bafo do embriagado é muito desagradavel. Sobretudo ao volante. Sobretudo
no Ano Novo.”"” Estas noticias expressam uma preocupagio com os efeitos do dlcool e
pretendem ter um efeito pedagégico e dissuasor. Pedagdgico, na medida em que sdo
explicitadas as consequéncias do consumo de bebidas alcodlicas a nivel fisioldgico e em
termos de comportamento; dissuasor, porque expressam, simultaneamente, uma
orientacdo preventiva nio apenas ao nivel da promo¢do da saide, mas também da
seguranga rodovidria.

Os consumos de dlcool e os excessos aparecem, sobretudo, associados aos
momentos festivos, como referimos. Outro destes momentos sdo as férias. Assim, surge,
em Agosto, uma noticia que alerta, com base nos resultados de um estudo realizado a
jovens estudantes portugueses, para o facto dos abusos de dlcool e de tabaco, pelos
jovens, poderem proporcionar consumos de outras substincias'>*. Este “intercimbio de
novos venenos ¢ de novas bebedeiras” (na expressdo de Jiinger, 2001) € um recurso
utilizado para cumprir uma fung@o social, instrumental ou simbdlica, ao nivel da
interac¢do. Isto €, o uso de determinado produto pode ser uma fonte adicional de energia,
a mobilizar em contexto de trabalho ou numa festa; ou pode ser uma forma de
identificacdo com algum tipo de prestigio entendido como util na relacio estabelecida, ou
que se pretende estabelecer (Henriques, 2003b).

1”'%°, Uma iniciativa da

Numa outra peca apresenta-se a campanha “100% coo
Associacdo Nacional de Empresas de Bebidas Espirituosas (ANEBE), que visa promover
a responsabilidade social do sector. Em resumo, a campanha premeia o condutor que, por
estar a conduzir, deve apresentar 0% de taxa de alcoolemia no sangue; sendo, assim,
“100% cool”! Nesta peca, além de se explicar pormenorizadamente a campanha,
relatam-se alguns episodios ocorridos enquanto as “Brigadas 100% cool” faziam os
testes. O primeiro episédio passa-se com um jovem estudante de 26 anos que com “Um

sopro leva o aparelho a disparar até ao 0,57 gramas de édlcool por litro de sangue (...). [O

jovem] comenta: «até estou admirado comigo mesmo, acho que a bebida deve estar

157
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Unica, Passeio aleatério. “Baforadas de Ano Novo”, 31 Dezembro 2004 — Nuno Crato — Anexo XLI.
Jornal de Noticias, Sociedade. “Alcool e tabaco na juventude abrem porta a outras drogas.”, 07 Agosto
2005 — Carlos Gomes — Anexo XLI.

139 Figura 19.
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estragada. Pensava que ia registar muito mais! Um homem é um homem...»” Este jovem
acrescenta ainda: “«sem dlcool no sangue ndo tem piada»”. Noutro dos casos, o condutor

regista 1.47, “... os nimeros do aparelho dao mostras de pouco sangue no alcool.”

%gﬂns 100% ool fizerdm milliares de testes do bl
ram prémios. %‘lw:a dlcool no sangue:

N

duss s manh3 quindo + nunca deve pegar no caro — acabari
a caminha das Brigadas  por confessar ter ficado sem virura

Pedro Neves (detalhe).

Mais duas raparigas aceitam submeter-se ao “teste do baldo”. “A ‘ladies night’
possibilitou-lhes bebidas a borla (...). Sofia registou 0.2.(...). S6nia, por seu turno, acusou
0.37 (...). As duas amigas lembram que o consumo obrigatério nos locais de diversio
nocturna incentiva aos copos. Afinal, «quem é que vai pagar 12 euros a entrada e beber
apenas dgua ou Coca-Cola?», questionam antes de responderem a uma s6 voz: «Muito
pouca gente».” “Em determinadas ocasides, muitos dos que esperavam para por o folego
a prova queriam apenas entrar numa bizarra competi¢do: ver quem conseguia fazer o
aparelho mostrar um nimero mais elevado.”

Estes testemunhos remetem para a ideia de risco cultivado (Giddens, 1994;
Henriques 2003b). Isto €, os individuos tém a consciéncia de que se estdo a expor a riscos
que reconhecem (designadamente, para a sua sadde), mas em relacdo aos quais,

desenvolvem a expectativa de ultrapassar, sem consequéncias. Esta exposicdo voluntaria
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ao risco e este testar dos limites € encarado, pelos proprios, e reconhecido, pelos outros,
como prova de coragem.

Relativamente as cervejas, destacamos um primeiro conjunto de noticias em que
se promovem estas bebidas, de forma diferente. E o que se passa numa das pegas em que
o jornalista (o narrador, ji que o texto ndo estd assinado) conta uma situacido passada
entre ele e um amigo, “... um dia destes...”'®. O amigo confessava que tinha saudades.
“Nada pior do que dois portugueses, reunidos diante de duas cervejas murmurando que
tém saudades...” As saudades eram de uma tdbua de queijos e de um bom vinho. Mas
como tinha vivido noutro pais da Europa, os queijos e o vinho por que suspirava nio
eram os portugueses... “Olhei para o lado e salvei-me no meio de tamanha procissdao de
lamentos: uma Delirium Tremens, nome mais do que indicado para afogar aquela
aspereza melancolica. Pedi duas e resolveu-se o assunto.” Desta forma, aquela cerveja
salvou a situagdo: livrou, um, das saudades que estava a sentir e, o outro, da melancolia
provocada pela conversa saudosista do amigo. E € apresentada como sendo essa a sua
funcdo, devido as suas caracteristicas: “Seca, de maltes tostados, um sabor acentuado de
cereais, tripla fermentacdo — a Bélgica estava ali presente, naquela garrafinha vinda da
brasserie familiar que desde 1854 tem por funcdo acalmar estados de alma e espiritos
deprimidos.” Ainda uma referéncia ao facto de ser uma bebida forte, em termos de
alcool: “A Dellirium é, como o nome indica, uma cerveja que «bate bem». Ou seja, bate
forte. Digamos que bate, ndo sei se me entendem. Bate; pronto. O seu dlcool (9%) ndo é
pura ficcdo.”

Numa outra peca, apresenta-se a ‘Coral’, (cerveja produzida na Madeira) que,
comegou em 2005 a ser distribuida também em Portugal continental. Esta apresentacdo é
introduzida por uma alusio aos Descobrimentos.... “E verdade que somos um pafs antigo,
mais propriamente o mais antigo da Europa, o primeiro a ser fundado e a afirmar a unido
do povo face a poderosa Castela. Mas essa unido foi conhecendo alguns buracos ao longo
da Historia e um deles da pelo nome de Coral. Ja tinha ouvido falar da marca? Sabe que é
uma cerveja portuguesa e que, até hoje, ja ganhou 13 medalhas e se expandiu além

fronteiras?”

160 Grande Reportagem, “Delirio tremendo”, 18 Dezembro 2004 — (texto ndo assinado).
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Em ambas, encontramos referéncias a tradi¢do e a experiéncia, ou seja, ndo sdo
marcas novas. E ainda ao reconhecimento através das 13 medalhas. Esta € uma referéncia
também, noutra peca, que nos da conta do facto do grupo Unicer ter ganho quatro
prémios na ultima edicdo da Monde Selection — “... instituto independente instalado em
Bruxelas que avalia, através de testes cegos, o mérito e qualidade das bebidas.”'®" Os
prémios foram: medalha de ouro para a ‘Super Bock’ (versdo original); como foi o
terceiro ano consecutivo com medalha de ouro, foi-lhe atribuido também o High Quality
Trophy; o prémio carreira para a Unicer por produzir a ‘Super Bock’, que completa 25
anos de distin¢cdes consecutivas; a medalha de ouro também para a dgua Pedras Salgadas.
“Para o presidente da Unicer, Ferreira de Oliveira, este conjunto de prémios «& um
motivo de orgulho para o pais» e um estimulo a empresa que «reforca as suas ambigdes
internacionais».”. Apresentam-se ainda alguns indicadores econdémicos de crescimento,
sobretudo impulsionados pelas exportacdoes, e que reforcam a concretizacdo destes
objectivos apresentados.

Duas outras pecas ddo-nos conta do aumento das vendas de cervejas'®”. Para isso,
tém contribuido factos como o desenvolvimento de novos produtos, como as cervejas
sem dlcool, ou a intensificacdo da associagdo, patrocinio, a eventos como festivais de
musica. E também com esta referéncia que termina um outro artigo, em que se conta a
histéria da cerveja, destacando o facto da sua forte ligacdo 2 musica'®.

No entanto, a cerveja pode também ter beneficios para a satide! E o que nos dizem
dois artigos. Apesar de, num artigo referido acima, termos a informacdo de que as
mulheres sdo mais vulneraveis ao alcool, nomeadamente ao nivel dos danos cerebrais'®*.
Encontramos, agora, um outro que apresenta o impacto positivo da cerveja na saude das
mulheres. “Cancro da mama, obesidade e osteoporose sdo trés patologias que afectam
particularmente as mulheres. No entanto, estudos recentes provam que o consumo de

L x 2165
cerveja ajuda na sua prevengdo.”

161
162

Expresso — Economia & Internacional, “Prémio de carreira”, 27 Agosto 2005 — A.F.

Unica, “Inundagdes de cerveja”, 13 Agosto 2005 — Sofia Santos; Visdo, Economia. “A guerra das
cervejas”, 12 Maio 2005 — Carla Teixeira — Anexo XLII.

163 Noticias Magazine, “Cerveja, a espuma dos dias”, 19 Dezembro 2004 — Carla Maia de Almeida — Anexo
XLIII.

1 Domingo Magazine (nota 10).

195 Figura 20.
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Figura 20 — Correio Vidas, Satde. “Cerveja ajuda a prevenir doencas”, 07 Maio

2005 — Andreia Dias.

Embora de uma forma mais genérica, ja que ndo se centra apenas nas mulheres, o
segundo artigo reforca esta ideia. “Beber um copo de cerveja por dia € um contributo
relevante para manter os ossos fortes e sauddveis. (...) A cerveja engorda? O valor
calérico da cerveja é, em média, de apenas 45 Kcal por cada 100 ml, inferior ao de um
copo de leite e a quase todas as outras bebidas alcodlicas. A cerveja ndo contém gordura
e ¢ pobre em acucares livres. (...) [tem] Propriedades nutricionais (...) o xanto-humol,
componente fendlico que se encontra em abundancia na cerveja, parece ter um efeito
inibitério sobre o desenvolvimento das células tumorais.”'®® Sendo que todos estes
beneficios resultam de um consumo moderado, a peca inclui uma caixa onde procura
responder a pergunta “O que é beber moderadamente?” A resposta € retirada de uma
brochura publicada pela Associacdo Portuguesa dos Produtores de Cerveja (embora
corresponda a uma tradug¢do da The Brewers of Europe): ... beber moderadamente «&
fazé-lo dentro dos limites definidos pela satide, pela sociedade e pelas obrigacdes
familiares e profissionais: uma a trés bebidas por dia para a maioria dos homens. Sendo
as mulheres mais sensiveis ao alcool, sdo aconselhadas a beber menos, entre uma a duas
bebidas por dia.»” Acrescentam-se depois, nesta caixa, algumas situacdes que fazem com
que estas quantidades sejam meramente indicativas — durante a gravidez, antes de
conduzir ou manobrar miquinas, durante um tratamento com medicamentos, 0 tamanho

do copo, o teor alcodlico da cerveja (que € varidvel), por exemplo. Finalmente, destaque

166 XIS, “Beneficios da cerveja”, 21 Maio 2005 — Fernanda de Andrade.
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ainda para uma outra caixa que apresenta citagdes de especialistas em diversas dreas —
nutri¢do, cardiologia, alcoologia, clinica geral e investiga¢do — mas todos concordantes
com o facto de que a cerveja é benéfica para a saude.

Embora admitindo a existéncia real destes beneficios (ndo nos cabe aqui fazer a
sua discussdo cientifica, em termos biomédicos), ndo podemos, em termos de andlise,
deixar de relacionar estes dois artigos com outros dois acima referidos'®’. Nestes se dava
conta de uma certa luta pelas vendas no sector. Uma outra peca, dd conta da quebra nio
s6 no consumo de cerveja, mas, também, das dguas e da Coca-Cola. “Os portugueses
estdo a adequar os hébitos a crise. (...) estamos a beber menos, em especial fora de
casa.”'%

Note-se que, em 2003, aquando da realizagdo de um estudo exploratério da
investigacdo que agora se apresenta, estava na ordem do dia uma polémica que envolvia
o vinho (Henriques, 2003a). Resumidamente, o que se passava era que as autoridades
politicas se propunham baixar a taxa de alcoolemia no sangue de 0,05 para 0,02. Isto
levantou uma onda de protesto, sobretudo nos produtores de vinhos. E, também nesta
altura, surgiram diversas noticias sobre os beneficios do vinho na satide!

Ainda sobre beneficios, agora, sdo os do whisky que se apresentam. Parece-nos
que a introdugdo do artigo € esclarecedor. “Um médico britdnico comunicou, durante
uma conferéncia em Glasgow (Escdcia), a noticia por que todos os aficcionados do malte
aguardavam: o whisky pode destruir as células cancerigenas. Resta acrescentar que este
clinico, Jim Swan, é um consultor independente das industrias de bebidas. Mas,
aparentemente, ndo estava s6 a defender causa prépria quando deu a novidade.”'®
Alegadamente esta bebida contém 4cido eldgico, um antioxidante capaz de matar as
células cancerigenas. No entanto, as reac¢des da comunidade cientifica a esta
comunicagao nio foram pacificas. “Uma investigadora na drea da oncologia salientou que
o 4cido eldgico pode encontrar-se em alimentos mais saudaveis, como os frutos, e que o

consumo excessivo do dlcool é um dos factores que propiciam o cancro.”

17 Unica; Visdo (nota 17).

168 Expresso — Economia & Internacional, “A sul bebe-se mais”, 24 Setembro 2005 — Abilio Ferreira —
Ane{(o XLIV.

1 Unica, Antes de tempo. “Whisky contra o cancro”, 21 Maio 2005 — Raquel Moleiro (Cord.) — Anexo
XLV.
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Importa real¢ar que o consumo, ainda que moderado, de bebidas alcodlicas ndo
passa apenas por uma relagdo de custo-beneficio para a saude. Passa, também, por uma
teia complexa de interesses e de beneficios econdmicos, directos e indirectos, a varios
niveis — produtores, comerciantes, consultores... — de importincia crucial na economia
mundial. E o subgrupo das bebidas sem dlcool também € interessante, deste ponto de
vista.

Numa das pecas da-se conta de um método em estudo para produzir agua
purificada, d4gua que resulta da reciclagem do suor e da urina. O objectivo € aplicar este
método as naves e estagdes espaciais, para evitar o excesso de peso com a dgua
necessdria ao consumo dos astronautas'’’. Noutra, diz-se que, além dos beneficios
conhecidos da ingestdo de &dgua, esta também tem poderes curativos. “A dgua pode
ajudar-nos em casos de enxaquecas, edemas, artrite, asma, ulceras de estdmago,
obstipacdo. Pode ainda diminuir os riscos de pedras nos rins ou até de cancro da bexiga e

. 171
problemas cardiovasculares.”

Além disto, indica-se uma férmula que ajuda a
determinar a quantidade de dgua a ingerir, bem como alguns truques (por exemplo, juntar
um quarto de uma colher de café de sal marinho). Fica ainda um alerta: “Se sofrer de
alguma insuficiéncia cardiaca, doenca dos rins ou tomar algum diurético, antes de
aumentar a quantidade de 4gua que costuma beber, consulte um médico.”

Destaque para um conjunto de pecas sobre o chd, que também é apresentado
como benéfico, em termos de saude fisica e espiritual. Na primeira, relata-se um encontro
que ocorreu na Picota (um dos pontos mais altos da Serra de Monchique, no Algarve),
cujo objectivo era assistir ao por-do-sol e ao nascimento da lua cheia, na companhia do
cha'™. “Segundo a organizadora do encontro, «a lua cheia cria maior excitagio no
sistema nervoso e agrava as perturbacdes mentais, nomeadamente a piromania. (...)
nalgumas pessoas, a lua cheia aumenta a negatividade e a tendéncia para provocar danos

a terceiros. Estd provado que em noites como esta ha mais acidentes de automoével».” E

indicado um “receitudrio para acompanhar a lua”, onde se explica como preparar

0 Piiblica, Ciéncia Louca. “O meu planeta por um copo de dgua!”, 14 Agosto 2005 — Clara Barata —
Anexo XLVI.

7L XIS, Outra porta. “Beber dgua é bom”, 13 Agosto 2005 — Maria José Costa Félix — Anexo XLVI.

172 Jornal de Noticias, Rituais. “Lua cheia numa chavena de cha”, 21 de Agosto 2005 — Angela Santos —
Anexo XLVII.
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adequadamente o chd de gengibre. “O seu efeito purificador afasta as influéncias
negativas do satélite natural da terra. O café ou as bebidas alcodlicas potenciam-no.”

Ainda o chd, mas desta vez o vermelho, ou chd de rooibos, numa outra peca, em
que € referido como “po¢do milagrosa” e onde se afirma que, em Inglaterra ja é moda'”.
E considerado adequado para tratar todo o tipo de doengas: acalma as célicas dos bebés,
quando adicionado ao leite; reduz o risco de ataque cardiaco; proporciona melhorias
significativas nos casos de acne, por aplicagdo tOpica; retarda o envelhecimento e
fortalece o sistema imunitario devido aos antioxidantes; é eficaz também nas dietas; é um
ansiolitico natural; “o ferro, potdssio, s6dio e manganésio contidos nesta po¢do quase
magica ajudam a equilibrar o metabolismo do corpo.” Nesta peca indica-se, ainda, a
localizacdo das lojas onde este produto pode ser adquirido. Finalmente, o ultimo artigo
deste grupo volta a reforcar os beneficios do chd na promocdo da saude fisica e
psicoldgica. “Do cancro as doengas do coragdo, o chd tem vindo a provar a sua acc¢ao
benéfica.”'"™*

Tradicionalmente, a “ceriménia do chd” rodeia-se de rituais e de um clima que
favorece o didlogo com os outros ou introspectivo (Jiinger, 2001). E assim que aparece na
primeira peca referida. No entanto, nas restantes, esta substancia é apresentada como um
elemento essencial a promog¢do da saude, quase vital. Portanto, completamente
desprovido de qualquer elemento de ritualidade ou simbolismo.

O terceiro subgrupo temdtico de substincias € composto por artigos sobre tabaco.
Temos, aqui, um conjunto de pegas que apresentam charutos. Na linha dos artigos antes
apresentados sobre os vinhos e cervejas, sdo pecas de especialistas para apreciadores.
“Proponho esta semana (...) o Romeo y Julieta, no seu mais popular formato — o corona,
mas em tubos. Tabaco verdadeiro, sem aromas excessivos, mas com aquela respiracao
final de seriedade que lhe vem das poeiras quentes e das madeiras das colinas. As capas

= . 175 . o 4
sdo muito boas.” "~. Este artigo remete para o prazer de fumar charuto. Esta prética é

associada a alguma distin¢do social e € simbolicamente conotada com sentimentos de

173 visdo Sete, Gourmet. “Pocdo milagrosa”, 08 Setembro 2005 — Soraia Abdula — Anexo XLVII.

174 Grande Reportagem, Clinica Geral. Beneficios do ché. “Amigo de todas as horas”, 21 Maio 2005 — Jodo
Lopes Marques — Anexo XLVII.

15 Grande Reportagem, A mesa. “Romeo, simples Romeo”, 27 Agosto 2005 — (texto ndo assinado).
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felicidade (por exemplo, como ritual de comemoracdo apds um casamento ou O
nascimento de um filho).

Outro conjunto de noticias gira em torno da polémica levantada por um estudo
feito numa universidade portuguesa sobre os componentes quimicos do tabaco. Os
resultados revelaram a presenca de dialdrina, um pesticida, nos cigarros da marca SG.
Trata-se de um quimico proibido na Unido Europeia. A polémica surge quando o
fabricante nega a presenca da referida substincia na composicdo dos cigarros, o que veio
a ser confirmado pelas contra-andlises efectuadas noutros laboratérios. A polémica
gerada estd bem presente na quantidade de pegas encontradas — dez — bem como nos seus
titulos'”®.

A margem desta polémica, surge uma série de artigos relacionados com os
perigos do tabaco para a saide. Designadamente, para a voz'’’, para a visdo'"*, sendo ...
a principal causa de morte mundial, fazendo mais vitimas do que o consumo de outras
drogas, acidentes de viacdo, homicidios, suicidios e HIV.”'”°. Neste tdltimo caso, a pega é
assinada pela psicéloga clinica que coordena o programa “Stop Smoking” do Club
Clinica das Conchas. Mais uma referéncia a esta institui¢do, através de um artigo
assinado por um dos seus profissionais.

Ainda em rela¢do ao tabaco, importa referir duas pecas em que, apesar dos
perigos conhecidos e divulgados, ddo conta de que os médicos s@o quem mais fuma nos

180

hospitais — onde € proibido fumar ™. Mais uma vez, podemos relacionar estes artigos

176 Expresso, “Tabaco com pesticida continua a venda”, 11 Dezembro 2004 — (texto ndo assinado); Jornal

de Noticias, “Tabaco contaminado continua no mercado”, 12 Dezembro 2004 — (texto ndo assinado);
Expresso, “Perigos escondidos no fumo de um cigarro”, 31 Dezembro 2004 — Margarida Cardoso; Publico,
“Contra-andlises ao tabaco nado revelam pesticida”, 08 Janeiro 2005 — Joana Ferreira da Costa; Jornal de
Noticias, “Direccio-Geral de Sadde alarga vigilancia aos cigarros”, 08 Janeiro 2005; Expresso, “Cientista
explica andlises ao tabaco”, 15 Janeiro 2005 — Margarida Cardoso; Jornal de Noticias, “Industria do tabaco
tenta desacreditar cientistas”, 15 Janeiro 2005 — Carlos Gomes; Puiblico, “Laboratério nacional confirma
auséncia de pesticida proibido no tabaco”, 22 Janeiro 2005 — Catarina Gomes; Jornal de Noticias,
“Cigarros ndo tém pesticida”, 22 Janeiro 2005 — (texto ndo assinado); Correio da Manhd, “SG Ventil e SG

Filtro séo caso encerrado”, 22 Janeiro 2005 — Lurdes Sousa.
177

z .

Jornal de Noticias, “Consumo de tabaco é o principal inimigo da voz”, 17 Abril 2005 — Clara
Vasconcelos.

'8 Piiblico, Sociedade. Ciéncias. “Quimicos no fumo do tabaco podem provocar problemas de visio™, 10
Setembro 2005 — Ana Machado.

179 Correio Vidas, Saude. “O vicio que mata”, 22 Janeiro 2005 — Cldaudia Madeira — Anexo XLVIII.

180 yornal de Noticias, “Médicos furam proibi¢@o de fumar”, 16 Janeiro 2005 — Marta Varandas; Correio da
Manhd, Sociedade. “Médicos recordistas do fumo em hospitais”, 16 Janeiro 2005 — Cristina Serra — Anexo
XLVIIIL.
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com um dos acima referidos em que se noticiava que as industrias tabaqueiras
procuravam desacreditar os cientistas (que haviam realizado as andlises que detectaram
pesticida)'®'. Até pela proximidade de datas — 15 e 16 de Janeiro, respectivamente. Ou
seja, fica implicita a duvida relativa aos perigos do tabaco, tal como nos sdo
apresentados, ja que os proprios médicos fumam (tanto)... No entanto, do ponto de vista
da promocdo da saude e das acgdes de prevencao, fica claro, apenas, que a informagao,
por si s6, ndo € suficiente para provocar alteracOes de comportamento ou para
proporcionar escolhas sauddveis.

O conjunto de noticias que se segue refere reaccdes as restricoes crescentes que se
tentam impor aos fumadores. Trata-se de cronicas que defendem o direito de opg¢do e
onde se denuncia um certo “fundamentalismo” associado a algumas posi¢des mais
radicais na defesa do proibicionismo, ainda que com argumentos de satde puiblica'™.

Outro subgrupo temdtico tem a ver com substancias ilegais. Uma das pecas
identifica a “overdose” como uma das principais causas de morte entre 0s jovens.
Segundo os dados da Agéncia Europeia de Informacdo sobre Droga, serdo entre oito a

83 QOutra cita o presidente do

nove mil mortes de jovens por “overdose”, por ano
Observatodrio Europeu da Droga e da Toxicodependéncia, que alerta para o facto de 80%
dos toxicodependentes sofrerem, também, de doengas mentais. Segundo este, trata-se de
uma co-morbilidade que frequentemente é subestimada e subdiagnosticada'®*.

Num outro artigo, di-se conta dos efeitos no cérebro do consumo regular de
anfetaminas. “Cidaddos que de forma recorrente tomam drogas a base de anfetaminas
alteram a estrutura do cérebro, fazendo com que ele ndo funcione normalmente.”'®>
Trata-se dos resultados de um estudo que relaciona a adiccio em metanfetaminas com

défices de atencao, motivagdo e controlo de movimentos.

181 Jornal de Noticias, 15 Janeiro 2005 (nota 31).

82 Grande Reportagem, O spleen do século. “Bogart sem cigarro”, 15 Janeiro 2005 — Pedro Mexia;
Noticias Magazine, “Fumar no escritério”, 30 Janeiro 2005 — Manuel Ribeiro; Unica, Crénica Feminina.
“O prazer proibido”, 09 Abril 2005 — Inés Pedrosa.

'3 Piiblico, Sociedade. “”Overdose’ é das principais causas de morte entre os jovens”, 15 Janeiro 2005 —
Ana Cristina Pereira.

18 Piblico, Sociedade. “Perturba¢des mentais afectam 80 por cento’ dos toxicodependentes”, 15 Janeiro
2005 — Ana Cristina Pereira — Anexo XLIX.

85 Domingo Magazine, “Droga torna cérebro lento”, 28 Agosto 2005 — (texto ndo assinado) — Anexo
XLIX.
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A semelhanca do que se constatou no caso do dlcool, também em relacio a estas
substancias os artigos apresentam relatos de beneficios. Encontramos quatro pecas sobre
este assunto. Na primeira, refere-se o facto do Bloco de Esquerda voltar a incluir na
agenda politica a prescricdo médica de cannabis. Descrevem-se os beneficios potenciais
em casos como a esclerose multipla (no alivio de dores e espasmos) , as doencas
oncoldgicas (no alivio das nduseas e vomitos induzidos pelos tratamentos), nos doentes
de VIH/Sida (no estimulo do apetite, pois, sofrem de magreza extrema). Acrescenta-se
ainda o depoimento de Paulo Mendo, médico e ex-Ministro da Sadde, que defende que «o
Estado devia substituir-se aos traficantes»'®. Outro dos artigos dd conta de um
julgamento de uma sexagendria, ““... por consumir cannabis em bolos, bolachas, sopas e
outros produtos culindrios. (...) antiga cozinheira afirma que o consumo da droga lhe

59187

alivia as dores cronicas de que padece nas costas e pescogo. O terceiro artigo relata os

beneficios da marijuana para o coragdo, de acordo com um estudo da Universidade de

Genebra. “O THC, o principal ingrediente activo da cannabis, atrasa a possibilidade de

59188

ataque cardiaco... Finalmente, um artigo sobre as propriedades do 6pio para os bebés.

“Os opidceos sao mais eficazes do que os sedativos no tratamento de bebés com sintomas

de privacdo devido as maes terem consumido heroina ou usado metadona durante a

gravidez.”'®

Paralelamente, ha um conjunto de pecas que dao conta do aumento do consumo

C x . 5190
de drogas. “Dois milhdes consomem drogas na Unido Europeia” ™, “Consumo de drogas

55191 595192

sem controlo e “Geracdo ‘ganza Neste udltimo, apresenta-se uma série de

testemunhos de jovens consumidores de haxixe — os “actores das drogas™ (na expressao
de Luis Fernandes, 2002). Estes testemunhos reforcam a ideia de um consumo
generalizado, resumido na seguinte passagem: “No meio universitirio e escolar, nas
praias badaladas e nas zonas nocturnas in, o consumo de haxixe € banal. Certos jovens

b

controlam o delirio, outros passam as drogas duras.” Estas pecas centram-se em

186

Visdo, Saide. “Marijuana por receita”, 11 Agosto 2005 — Francisco Galope — Anexo L.
187

Correio da Manhd, Reino Unido. “Avozinha da ‘erva’”, 09 Abril 2005 — F. J. Gongalves com agéncias —
Anexo L.

'8 Figura 20.

1% Figura 20.

190 Jornal de Noticias, 24 Setembro 2005 — (texto ndo assinado).

P! Expresso, 22 Janeiro 2005 — Graga Rosendo.

192 Figura 20.
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consumidores de substancias ilicitas, por isso, o entendimento que ¢é feito da evolugao do
consumo, tem de ser cuidadosa. Ou seja, trata-se de pecas centradas em ambientes
concretos e em consumidores, sem ter em conta indicadores mais precisos de prevaléncia
(mede quantos consumidores existem numa comunidade ou pais e como se distribuem) e
de incidéncia (mede a propor¢do de populacdo que usa drogas pela primeira vez) do

< 193 1ya¢ . .
fendmeno . Dai que o entendimento deste “aumento” possa estar enviesado.

Antes de temp

Ma“juaﬂaparaowm(jﬂ .‘ HAXIXE ESCOLAS
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Figura 21 - Unica, Antes de;empo. “Marijuana para o cora¢do”, 16 Abril 2005 —
Ana Cristina Camara (coord.); Unica, Antes de tempo. “Opio ajuda bebés “, 06 Agosto
2005 — Isabel Lopes (coord.); Grande Reportagem, Haxixe nas Escolas. “Geracao

ganza”, 14 Maio 2005 — Nuno Castro (detalhe).

Importa, agora, dedicar alguma atencdo ao subgrupo temdtico das substincias
legais. Uma das pecgas deste subgrupo refere-se ao noni (designagdo corrente da morinda
citrifolia), uma planta oriunda do Tahiti, mas cujas propriedades benéficas associadas ao
seu sumo se generalizaram'**. Indicado para diversos fins, “Os beneficios da ingestdo de
sumo de noni parecem ser uma panaceia, pois sd@o bastante abrangentes. Isto deve-se ao
facto das suas propriedade estarem relacionadas com uma acg¢do estimuladora do sistema
imunitédrio.” Depois de uma explicacdo detalhada sobre os efeitos do sumo de noni, fica a
indicacdo de onde o encontrar. “Embora a comercializacio de sumo de noni ndo seja
ainda muito comum no nosso pais, poderd encontrd-lo em algumas lojas de produtos
naturais . Experimente mais uma das opc¢des que a Natureza lhe oferece e aconselhe-se

junto do seu médico caso tenha alguma divida.”

193 . . ..
“Drugs in focus. “Measuring prevalence and incidence of drug use” em www.emcdda.org.

194 Unica, Satde natural. “O noni”, 02 Abril 2005 — Pedro Lobo do Vale.
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Abordamos, a seguir, dois artigos sobre contracep¢do. No primeiro, apresentam-
se os resultados preliminares de um estudo feito a nivel nacional com o objectivo de
conhecer e avaliar as praticas contraceptivas das mulheres portuguesas. Concluiu-se,
entdo, que “Parece impossivel, mas é verdade, as mulheres portuguesas continuam a estar
pouco e mal informadas sobre a contracep¢cdo e a correcta utilizacdo dos diferentes
métodos contraceptivos. Situacdo ainda mais grave entre as adolescentes com vida sexual
activa, que recorrem mais do que seria desejavel, a pilula do dia seguinte.”195 No
segundo, relaciona-se a contracep¢do com as doengas, apesar de ndo serem
incompativeis, hd que passar pela consulta médica para fazer a op¢do mais adequada.
Deixam-se, no entanto, algumas pistas a seguir, com base numa declaracdo elaborada
pelo International Medical Advisory Panel, da Federagdo Internacional de Planeamento
Familiar'*®,

Outro dos artigos alerta para a utilizacdo excessiva e inadequada dos
antibiéticos'®’. A consequéncia é o aparecimento de novas estirpes bacterianas resistentes
a varios medicamentos. A longo prazo, pode mesmo registar-se um aumento de
epidemias causadas por doengas bacterianas de dificil tratamento. “O combate ao
aparecimento de estirpes bacterianas multi-resistentes aos antibidticos passa ainda pela
proibicdo de agentes promotores de crescimento na producdo animal, por programas de
monitorizacdo do uso de antibidticos — na medicina humana e veterindria, e pela

b

divulgacdo da sua utilizacdo correcta.” Finalmente, indica-se um sitio onde esta
disponivel uma campanha dirigida a médicos, farmacéuticos e pidblico em geral'*®. A
campanha Antibidticos: Use-os de forma adequada, tem “... o objectivo de melhorar o
cumprimento das terapéuticas e reduzir a pressdo dos utentes para a prescricdo dos
antibidticos em situacdes injustificadas...” E foi lancada pelo Ministério da Saude, a
Direc¢do-Geral de Sadde, a Ordem dos Médicos, a Ordem dos Farmacéuticos, o Infarmed

e a Pfizer (maior grupo farmacéutico mundial).

'3 Noticias Magazine, Mais satde para todos. “Informagdo é preciso. Contracepgio”, 24 Abril 2005 —

Célia Rosa — Anexo LI.

19 Noticias Magazine, “Doenga e contracepcio”, 23 Janeiro 2005 — Célia Rosa — Anexo LI

7 XIS, “Antibidticos para o bem e para o mal”, 28 Maio 2005 — Natacha Gonzaga Borges — Anexo LIL
198 www.antibioticos.com.pt
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E, alids, este laboratério que, implicitamente, estd presente no artigo seguinte
sobre ‘Viagra’ (um medicamento destinado ao tratamento da disfungdo eréctil)'®. “O
Viagra comecou a ser comercializado pela Pfizer em Portugal hd quase sete anos. Tempo
suficiente para o nome comercial do fdrmaco, cujo principio activo € o sildenafil, passar a
fazer parte do vocabuldrio popular. H4 quem insista em compré-lo na farmicia sem
prescricdo médica ou quem se sujeite a adquiri-lo na Internet por precos pouco
simpdticos (dez comprimidos podem custar cerca de cem euros no mercado negro
‘on-line’). Tornou-se uma droga recreativa para muitos. E o dltimo recurso para outros
tantos. Esses vao pedi-lo ao médico, como deve ser. Pelo caminho, o famoso comprimido
azul arranjou dois concorrentes — um de cor laranja e formato circular, o Levitra, e outro
amarelo com o feitio de um ovo, o Cialis. A chegada destes quimicos parecia anunciar
uma segunda revolugdo sexual. Como nao aplaudir a noticia de que, juntamente com um
simples gole d’dgua, seria possivel dar as ordens exactas para que o motor de arranque
nunca se engasgasse?

Mas, afinal, o que é que mudou na sexualidade dos portugueses durante esse
periodo? ‘Nada’, garante a psicéloga...”

Note-se que apenas se refere o laboratério que produz o ‘Viagra’, e ndo os outros
dois “concorrentes”. Note-se ainda que, em termos gréficos, todos os titulos, subtitulos e
frases destacadas estdo escritas a azul, e ndo a laranja ou amarelo. Em sintese, de uma
forma geral, parece ficar implicita a ideia de que o ‘Viagra’ (mais do que os outros dois
de marcas diferentes, mas com as mesmas indica¢des terapéuticas), em Portugal, tem
estado a ser subaproveitado!?

Num outro artigo faz-se a dentincia de que os medicamentos comercializados na
internet — com especial destaque para o ‘Viagra’ — podem ser falsos>™.

Os trés artigos em que nos detemos a seguir referem-se a ‘Aspirina’ € promovem
os seus beneficios. A primeira pecga refere que apesar deste medicamento existir hd cem

(13

anos, agora comecou a ter sucesso. E este deve-se ao “... efeito antioxidante do 4cido
acetilsalicilico (o principio activo da aspirina), especialmente quando combinado com

vitamina C, melhora o funcionamento e a sobrevivéncia das células imunitdrias,

199 Piiblica, Na capa. “Viagra”, 28 Agosto 2005 — Andreia Azevedo Soares — Anexo LIII.
200 Visdo, Saude. “Cuidado, esse remédio € falso!”, 15 Setembro 2005.
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»201 0 segundo divulga os

diminuindo os sintomas e a duracdo da [constipacdo].
resultados de um estudo efectuado por um médico da Universidade inglesa de Gardif.
Segundo este, “... as pessoas com 50 anos ou mais deviam tomar uma aspirina por dia
como forma de prevenir ataques cardiacos e derrames.”””> Estas conclusdes foram
apresentadas numa conferéncia organizada pela Aspirin Foundation, em Londres.
Finalmente, uma outra investiga¢do que demonstrou a eficicia deste medicamento na
area da oncologia, onde terd reduzido em 50% o numero de recaidas e mortes de doentes

250 facto de nenhum destes artigos estar

com tumores no célon em fase adiantada
assinado e o facto de se tratar de noticias breves pode sugerir que se trata de comunicados
dos gabinetes de comunicagao dos responsaveis pelo medicamento.

Ainda uma referéncia, embora por alusio, ao ‘Viagra’. Trata-se da descoberta de
uma molécula capaz de combater a calvicie e que aparece designada como “viagra dos
carecas”?®. Parece ndo bastar aos medicamentos serem eficazes, também tém de ser
rdpidos, quase magicos. E, também, nesta linha o artigo que dd conta de experiéncias de
cientistas britanicos, que procuram desenvolver um comprimido (2 base de tiroxina,

205

hormona produzida pela tiréide) que aumente a esperanca de vida humana™". E outro que

também refere o desenvolvimento de um medicamento capaz de estimular a memdria, em
casos de cansago, de doenca de Alzheimer, ou simplesmente como estimulo.

A automedicagdo, ndo sendo um fenémeno recente, assume propor¢des que lhe
conferem novos contornos, decorrentes do processo de profissionalizacdo da medicina no
séc. XIX. O fenémeno refere-se a uma expressdo da apropriacdo leiga dos saberes
profissionais, em que se utilizam medicamentos sem indicacdo médica (Who, em Lopes,
2001), e confere um modelo de auto-aten¢do onde sé intervém o préprio interessado ou
os mais proximos (Romani, 1999). A dicotomia entre as legitimidades leiga e médica,
expressa pela automedicacdo, confere-lhe um estatuto de prética desviante, alvo de

diversas modalidades de rejeicdo formal. E aqui que se inscreve o artigo seguinte, que

trata a automedicagdo como um acto de irresponsabilidade de onde poderdo resultar “...

201 Visdo, “O segredo da aspirina”, 02 Dezembro 2004 — (texto n@o assinado) — Anexo LIV.

202 Domingo Magazine, “Aspirina salva vidas”, 24 Abril 2005 — (texto ndo assinado) — Anexo LIV.

203 yisdo, Satde. “A nova vida da Aspirina”, 04 Agosto 2005 — (texto ndo assinado) — Anexo LIV.

2% Grande Reportagem, Clinica geral. “A providencial finasterida”, Jodo Lopes Marques.

205 Unica, Antes de tempo. “Pilula da vida”, 09 Abril 2005 — Ana Cristina Camara (coord.).

2 Domingo Magazine, Globo. Montra. “A pilula para estimular a nossa memdria”, 22 Maio 2005 — (texto
nao assinado).
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95207

consequéncias imprevisiveis e por vezes tragicas”” . Assistimos, assim, a emergéncia de

um novo quadro de valoragdo do medicamento no quotidiano dos individuos nas

(3

sociedades modernas. E, paralelamente, a “... deslocacdo do tradicional estatuto do
medicamento de recurso raro e de utilizacdo excepcional para o estatuto de bem de
consumo, de banaliza¢do equivalente a outros recursos de consumo domésticos” (Lopes,

2001:154).

Figura 22 — XIS, “Cuidado com a automedicag@o”, 27 Agosto 2005 — Fernanda de
Andrade (detalhe).

Como temos vindo a observar, os artigos apresentados contribuem para aumentar
0 acesso leigo a fontes de informacdo de conhecimento especializado. Este saber é
reapropriado e traduz uma tendéncia para a especializa¢dao do saber leigo (Giddens, 1994;
Lopes, 2001). Ainda no sentido dos perigos da utilizagdo leiga dos medicamentos, um
outro artigo refere que os farmacéuticos detectam problemas no uso de medicamentos.
Estes sao, sobretudo, devidos a falta de adesdo dos doentes aos tratamentos e aos efeitos
adversos provocados pela utilizacdo incorrecta®®.

Encontramos, ainda, diversos artigos que nos relatam os perigos associados a
varios medicamentos, mesmo quando sdo prescritos e as indicacdes terapéuticas
cumpridas. Dois deles relacionam os antidepressivos com o aumento dos suicidios. Num,

denuncia-se uma pesquisa das autoridades norte-americanas ao processo de investigacao

207
208

Figura 22.
Piiblico, “Farmacéuticos detectam mais de dois mil problemas no uso de medicamentos”, 21 Maio 2005
— Publico / Lusa — Anexo LV.
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ao qual os medicamentos t€ém de ser submetidos antes da sua comercializacdo. Em causa
estariam documentos relativos aos ensaios realizados ao antidepressivo ‘Prozac’, que
teriam desaparecido e que, agora, teriam chegado ao British Medical Journal através de
uma fonte andnima. Estes ensaios revelavam a existéncia de “efeitos colaterais
problematicos”, nomeadamente comportamentos violentos e suicidas, podendo mesmo
agravar os sintomas dos doentes®”. No segundo artigo apresenta-se uma entrevista a um
psicologo clinico que defende que “a depressdo ndo € uma doenca” (titulo da obra que
motivou a entrevista) e denuncia o recurso massificado a antidepressivos, como o
‘Prozac’, que ndo sdo indcuos, podem provocar intoxicagdes, induzir comportamentos
violentos provocando homicidios e, até, levar ao suicidio®'’.

Ainda em relacdo aos riscos, os anti-inflamatérios podem provocar risco de
acidente cardiovascular, em causa o ‘Celebrex’ (produzido pela Pfizer)*''. Medicamentos
para a acne contendo isotretinoina s@o responsdveis por malformag¢des ou morte dos fetos
quando tomados durante a gravidez, recomenda-se a realizacdo de um teste antes da
prescricio”'”.

Um outro artigo dd conta do uso de esterdides anabolizantes — derivados da
hormona sexual masculina, estimulam o crescimento da massa e for¢ca musculares e
diminuem o perfodo de recuperagio entre esforcos>'. Circulam facilmente no mercado
negro e nos gindsios, embora estes ndo o admitam (perante a jornalista), e tém-se
popularizado, sobretudo, entre culturistas e praticantes de musculagcdo. Sao referidos os
efeitos secunddrios, como: a curto prazo, nos homens ginecomastia (crescimento anormal
dos mamilos), nas mulheres masculinizacdo (voz grave, aumento do nimero de pélos,
acne, aumento do clitdris, calvicie, redu¢do da mama e alteracOes menstruais); a longo
prazo, infertilidade permanente, deficiéncias hepdticas, tumores no figado e no estbmago,

doencgas cardiovasculares. Tenta-se contrariar estes efeitos indesejados com mais

29 Correio da Manhd, Satide. “Prozac sob andlise”, 02 Janeiro 2005 — Carla Marina Mendes — Anexo LV.
20 Jornal de Noticias, Grande Plano. “Antidepressivos aumentam suicidios”, 09 Abril 2005 — Helena
Teixeira da Silva — Anexo LV.

1Y Jornal de Noticias, Sociedade. “Risco cardiovascular”, 18 Dezembro 2004 — Ivete Carneiro; Piiblico,
Sociedade. “Celebrex pode causar problemas cardiacos”, 18 Dezembro 2004 — Alexandra Campos; Correio
da Manhd, Sociedade. “Anti-inflamatério Celebrex é perigoso para o cora¢do”, 18 Dezembro 2004 — Carla
Marina Mendes.

22 Jornal de Noticias, Soceidade. “Alerta em remédio para acne”, 14 Agosto 2005 — Calra Marina Mendes.
213 Grande Reportagem, Misculo. Drogas. “O culto dos anabolizantes”, 02 Abril 2005 — Natacha Gonzaga
Borges — Anexo LVL
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quimicos: “O Legalon para o figado, o Retroviron ¢ o Novaldex para contrariar o
aumento dos mamilos, o Pregnyl para recuperar a produ¢do normal de testosterona.
Apresentam-se diversos testemunhos de consumidores regulares e da forma como
conseguem os produtos — através de farmdcias, de desvio hospitalar e nos préprios
ginésios.

O uso destas substancias tem vindo a ganhar visibilidade e adeptos, numa logica
de alcangar um determinado ideal de aparéncia corporal, em que os musculos aparecem
muito desenvolvidos e bem torneados. A aparéncia do corpo cumpre diversas fungdes
sociais: a func¢do de distincio (Bourdieu, 1979); a funcdo de significacio e de
comunicagdo (Duarte, 2004). E, enquanto construc¢do social, revela aspectos relacionados
com as condicdes de integracdo numa rede de constrangimentos estruturais que passa por
um determinado mercado econdémico, pelo controlo social das aparéncias, pelas fontes de
conhecimento disponiveis, pelas representacdes sociais. Trata-se, pois, de praticas de
consumo que, ao serem escolhidas e adoptadas pelos individuos, remetem para os seus
sistemas de valores, para o lugar que ai ocupa a aparéncia e para a forma como concebem
a sua imagem (Duarte, 2004). Assim, o recurso aos esterdides anabolizantes tem como
objectivo acelerar o processo de escultura da imagem. Mas, também, revela indicios do,
jé referido, dominio do saber especializado por parte de leigos, na medida em que os
individuos demonstram conhecimentos acerca dos efeitos colaterais destas substancias,
bem como de outras a que recorrer para compensar os riscos. Entra-se numa espécie de
espiral de substancias e de efeitos a potenciar ou de riscos a atenuar, de forma
relativamente consciente e até cultivada.

“Milagres sem provas” € o titulo de um artigo que da conta de que os ultimos
cremes comercializados pela L’Oreal (primeiro produtor mundial de cosméticos) — anti-
rugas e anti-celulite — ndo tém provas cientificas de eficdcia. Assim, foi obrigada a
reformular a publicidade*"*. Também aparecem varias referéncias ao facto da homeopatia
ter o mesmo efeito do que os placebos, ou seja, ndo tem as propriedades activas que

apresenta’'’. Reforca-se, aqui, o poder da ciéncia e da prova cientifica como elemento

24 Jornal de Noticias, 28 Agosto 2005 — (texto ndo assinado).

Jornal de Noticias, Sociedade. “Eficdcia da homeopatia € igual a dos placebos”, 27 Agosto 2005 —
Helena Norte; Correio da Manhd, Actualidade. “Chumbo na homeopatia”, 27 Agosto 2005 — Cristina
Serra; Piiblico, Sociedade. Ciéncia. “ Estudo diz que homeopatia tem o mesmo efeito que os placebos”, 27
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securizante associado aos consumos modernos e como forma de controlar ou minimizar
os riscos que dai podem advir.

Finalmente, destaque para um artigo que da conta do perigo dos ambientadores.
Estes, além do cheiro agradavel, libertam substancias perigosas que poluem o ar e podem
afectar a saide de quem os respira. Esta peca baseia-se num estudo feito pela revista
Teste Satide (da DECO), em que se refere: “... os vapores libertados pelos ambientadores
conttm uma grande variedade de substincias que, em doses elevadas sdo toxicas.
Detectdmos ainda componentes pouco ou nada estudados e cuja inocuidade nao esta
demonstrada. Algumas destas emissdes incluem compostos organicos voldteis, como
benzeno, estireno, éteres de glicol e aldeidos, que contribuem para poluir o ar interior.”*'°

O sexto subgrupo tematico refere vicios de dois tipos. Um dos artigos refere que
se pode ficar viciado em raios solares. O mecanismo de dependéncia € o mesmo que estd
associado a outros comportamentos. “... o sol faz libertar endorfinas na pele e as pessoas
podem ficar viciadas na sensacdo que obtém depois de umas longas horas ao sol.”*'” O
outro artigo refere-se a vicios diversos e foi feito a partir de uma reunido de um grupo de

113

auto-ajuda. “... descobrimos dependentes do jogo, da nicotina e das emocgdes. Alguns

218
7<% Faz-se o relato das

perderam a familia, os amigos e a carreira. Outros a dignidade.
histérias de vida ali encontradas. O artigo inclui, ainda, uma entrevista ao presidente da
Associacdo Portuguesa da Medicina de Adic¢do, que reforca as vantagens do Modelo
Minesota (ou doze passos) seguido nos grupos de auto-ajuda. Sdo divulgados os
contactos (morada e hordrio) dos grupos a funcionar na zona de Lisboa — Jogadores
Anénimos; Nicotino-Dependentes Anénimos; Emocionais Anénimos; Adidos a Comida
Anoénimos. Desta forma, alarga-se o entendimento das dependéncias para além do seu
entendimento mais comum ligado as substincias toxicas. O mecanismo de dependéncia é

0 mesmo tal como os sinais da priva¢do do prazer que impulsionam a repeti¢do da dose

de forma cada vez mais compulsiva.

Agosto 2005 — Teresa Firmino; Grande Reportagem, Clinica Geral. Medicinas Alternativas. “Polémicas
Homeopéticas”, 10 Setembro 2005 — Jodao Lopes Marques.

26 Noticias Magazine, “O perigo estd no ar. Ambientadores!”, 19 Dezembro 2004 — Célia Rosa — Anexo
LVIL

27 Piiblico, O insdlito. “Viciados em raios solares...”, 27 Agosto 2005 — (texto ndo assinado) — Anexo
LVIIL

28 Domingo Magazine, Vicios anénimos. “Encontros escondidos”, 30 Janeiro 2005 — Hugo Franco —
Anexo LVIII.
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Em sintese, importa reter que esta é a categoria mais representada, em que se
recolheram mais artigos, e destacar um aspecto transversal a todas as substancias aqui
referidas: as substincias, por si s6, ndo sdo benéficas ou prejudiciais. Os beneficios ou os
prejuizos advém, sobretudo, dos usos que delas se faz. E esta leitura, ndo estando
directamente explicita em nenhum dos artigos, € permitida pelo cruzamento da

informacdo das diferentes pecas.
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4.1.5 Lazer

Nesta categoria, centrada no lazer, encontramos um conjunto de artigos relativos a
sugestoes de destinos, numa logica da valorizacdo de uma vida natural, sauddvel e sem
stresse. Sdo 168 artigos recolhidos maioritariamente na XIS e na Noticias Magazine
(revistas que acompanham o Publico ao sdbado e o Jornal de Noticias ao domingo,

219 . ~ .. . . . c, o~
. Os artigos sd0, na sua maioria, assinados por jornalistas, o que ja ndo

respectivamente)
acontece no caso das fotografias ou ilustracdes, onde a maioria aparece sem autoria
identificada®?’. Grande parte da informacdo € da iniciativa do préprio jornal, no entanto,
. . < o P . A 221
na maioria dos artigos ndo foi possivel identificar a sua proveniéncia™ . Isto faz ressaltar
a natureza hibrida destes textos, que ndo estdo identificados como publicidade, mas cuja
redac¢do se aproxima do registo publicitirio. Ou seja, a mensagem tem um cardcter de
divulgacdo, de antincio, mas assenta no modo redaccional jornalistico. Nesta linha, o
. . e . c . ~ 222
género jornalistico predominante € o de divulgagdo, aconselhamento,”” e o espaco com
. < 223 . .
maior representacdo € o de consumo””. Estes artigos podem ser entendidos como formas
elaboradas de publicidade que recorrem ao prestigio do discurso jornalistico referencial
(Hermengildo Borges em Serrano, 2006); ou como um género utilitirio que cumpre 0s
objectivos do mercado, mas orientados por critérios de servico ao leitor (Carlos Chaparro
em Serrano, 2006). As personagens com voz activa no discurso sio, sobretudo,
. 224
especialistas e pessoas comuns”™.

Importa, agora, comecar por destacar um conjunto de artigos que apresentam
sugestdes para locais de fuga, um pouco por todo o mundo: Asia, Africa, Brasil, América
Central e Latina, EUA e Portugal — Madeira, Algarve, Alentejo, Centro, Grande Lisboa,
Norte. Como ilustracio destacamos um artigo dedicado a destinos paradisiacos que valerd
a pena conhecer. “Da savana africana as pampas argentinas, dos arrozais do Vietname a

selva amazénica, das praias da Costa Rica aos templos sagrados da India. E hora de fazer

as malas e voar, navegar, caminhar, escalar, esquiar... sonhar. Porque, como escreveu

*1% Como se pode ver no Quadro I, pagina 82.
220 yer Anexo 1L

22l Ver Anexo IIL

22 Ver Anexo IV.

22 Ver Anexo VIL

224 Ver Anexo V.
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Bruce Chatwin, «o verdadeiro domicilio do homem ndo é a casa, mas a estrada, € a
propria vida € uma viagem... a percorrer a pé». Fagcamo-nos, entdo, a estrada. Para
comegar o ano com o pé direito.”** Aqui, o apelo é a uma passagem de ano diferente,
num destino exotico. “Viva 2005! Oferecer flores a Iemanja, contar as estrelas no deserto,

. . . . A 9226
brindar debaixo de dgua... Os fins de ano ndo tém de ser todos iguais.”

PATHICA FONSEEA € PAULA anpos

i

l1agens
) degSOIlhO

Figura 23 — Visdo, Sociedade. “Viagens de sonho”, 09 Dezembro 2004 — Patricia

Fonseca e Paula Cardoso (detalhe).

As dimensdes espacial, social e cultural, construidas a partir destes destinos
sugeridos, configuram padrdes conduta orientados por desenvoltura relacional, disposi¢ao
festiva, identidade convivial (Costa, 1999). Mas configuram, também, estilos de vida
criativos e selectivos (Bourdieu, 1979). Esta ideia € reforcada por um outro conjunto de
artigos, ainda neste grupo dos destinos, integrados numa rubrica do Correio Vidas
(revista que acompanha o Correio da Manha aos sdbados) designada por “Lifestyle”.
Num mesmo artigo, apresentam-se sugestdoes de diversos temas: um hotel, ideias de
decoracdo inspiradas no hotel (com indicac¢do das lojas onde podem ser adquiridas e os
respectivos precos) e, implicitamente, um destino — o da localizagdo do hotel*’.

A fuga ao quotidiano e a quebra da rotina s@o ideias transversais a esta categoria.

No entanto, alguns destes destinos encontram-se inscritos numa racionalidade em que a

225
226

Figura 23.

Figura 23.

27 Correio Vidas, Lifestyle. “Atmosfera histérica”, 27 Agosto 2005 — Madalena Villalobos; Correio Vidas,
Lifestyle. “O encanto dos contrastes”, 20 Agosto 2005 — Madalena Villalobos. Entre outros — Anexo LIX.
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rotina permanece, apenas ¢ diferente. “A moda dos hotéis aqudticos” € o titulo de uma
peca em que se dd conta do crescimento deste tipo de oferta turistica na América. As
caracteristicas apresentadas como vantajosas sd@o a possibilidade de desfrutar de um
ambiente em que a temperatura é constante, agraddvel e adequada a todo o tipo de
actividades aquéticas existentes em espacos devidamente preparados para o efeito, com
toda a seguranca, para adultos e criancas. Além disso, eliminam-se as desvantagens de
outro tipo de férias, que exigem deslocacdes e contratempos. “Porqué viajar? Porqué
sofrer multiplas agonias, encafuados em avides, humilhados pelas buscas da seguranca,
perda de bagagens e atrasos constantes — que sdo o fardo de todos os passageiros que
viajam hoje nas classes econdmicas na América. Ou se viajam de carro, para qué
castigarem-se com horas de engarrafamentos sob um sol abrasador para acabarem em
praias cheias de gente, sem lugar para estacionar e de comida cara? E quem estd disposto

a ir para as longas filas de entrada na Disneylandia para umas horas de divertimento?”**

ESCAPE

T Texto ce Tony Jenkins, correspondente em Nova loraue

]
dQS _hote's Granddes cadeias hoteleiras dos
aquaticos Parclies de dereao cobertos
— ay= /
4 J

g

Fig_ura 24 — Unica, “A moda dos hotéis aquticos”, 13 Agosto 2005 — Tony

Jenkins.

Aqui encontramos os componentes basicos de um sistema racional, associados,
neste caso, as ofertas turisticas (Ritzer, 2000). Ou seja, a previsibilidade, que permite aos

consumidores saber o que esperar de determinados contextos e a cada momento, sem

28 Figura 24.
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surpresas — «Nunca estd demasiado calor, demasiado sol, demasiada chuva. As pessoas
sabem com o que podem contar.». A calculabilidade, que implica a fixacao de standards
quantificdveis a diversos niveis: no processo (oferta de servigos); na velocidade (alta);
nos resultados (quantidade, valor). A eficiéncia permite aos consumidores obter o que
querem mais rapidamente e com menor esforco — «Estd tudo num s edificio». E o
controlo, que passa pela substituicio de humanos por tecnologias, ndo apenas maquinas e
ferramentas, mas competéncias, regras burocrdticas, regulamentos, procedimentos e
técnicas descritos em manuais, entre outros.

Este tipo de ofertas corresponde aquilo que Ritzer designa por “turismo de
pacote”, na medida em que todas as ofertas se encontram ja pensadas de forma
estandardizada. ‘“Parques aquéticos cobertos mantidos a uma temperatura constante, onde
as criancas podem brincar em grandes escorregas aqudticos ou em montanhas-russas
enquanto os pais bebericam «cocktails» nos bares das piscinas ou nos soldrios.”**’

Também nesta linha da oferta turistica alternativa, mas racionalizada, em que o
consumidor pode optar dentro da gama (limitada) de ofertas que lhe sdo apresentadas,
destacamos um outro artigo sobre viagens a lua. Trata-se de uma entrevista ao presidente
da Space Adventures — companhia americana responsavel por colocar em 6rbita os dois
primeiros turistas espaciais da historia. Este apresenta os planos para o futuro: “Dentro de
trés anos, um cidaddo comum viajard, pela primeira vez, em torno da orbita da lua e,
cinco anos depois, poderd pisar a superficie lunar...”>* Destaque, ainda, para um artigo
sobre uma nova tendéncia em parques temadticos, a surgir no Japdo. Estes permitem as
pessoas assumir personagens de sonho — princesas dos contos de fadas, celebridades, por
exemplo™'.

No subgrupo das actividades as pecas divulgam diversas iniciativas e espacos em
que a musica se assume como dominante. Destacamos um conjunto de quatro pecas
dedicadas aos festivais de musica. “Os festivais de musica de Verdo preenchem cada vez

mais o calenddrio durante os meses do calor e sdao verdadeiros acontecimentos que

mobilizam multiddes. Desde as primeiras organizagdes do género, feitas ha décadas atrés,

% Figura 24.

230 Piiblica, 1deias fortes. “Em 2013 vamos estar de novo na lua”, 25 Setembro 2005 — Nelson Marques —
Anexo LX.

2zl Piiblica, Manias. “Cinderela de faz-de-conta”, 23 Janeiro 2005 — Anthony Faiola e Sachiko Sakamaki —
Anexo LX.
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até hoje, muito se tem feito para pdor de pé cada vez mais e melhores especticulos.
Empresas de producdo de eventos trabalham um ano inteiro e recorrem aos servicos de
milhares de pessoas para que tudo funcione nos dias do festival. De um momento para o
outro criam-se verdadeiras cidades no meio de nada, para de seguida as desmantelar
quando os acordes terminam e o siléncio regressa. Um esforco que vai ao encontro dos
desejos de musica e convivio dos “festivaleiros”. Uma equacao irresistivel que ultrapassa
em muito o prazer melémano. Pura diversdo com banda sonora.”*? Os festivais de
musica s@o aqui referidos como constituindo verdadeiras experiéncias para os
“festivaleiros”, que, assim, vivem experi€ncias Unicas de diversdo e convivio. Estas
emogdes sdo potenciadas pelo facto de se encontrarem afastados dos espacos de
circulacdo habituais, do circulo de amigos e do ntcleo familiar. Apresentam-se, também,
os pontos de vista de um dos organizadores do Festival do Sudoeste, bem como os
cartazes deste e de outros festivais (designadamente: Festival Sunrise Albufeira e Paredes
de Coura).

Outros dois artigos ddo destaque ao Festival do Sudoeste, na Zambujeira do Mar.
“La dentro as leis sdo viver, sentir, curtir, apaixonar-se. (...) No fundo a misica é sé um

233 £ . . - o . o
7”7 E a partir daqui que se desenrolam intimeras histérias reais e episddios

pretexto.
ocorridos durante o festival. Alguns, menos “felizes”, tendo como cendrio o hospital de
campanha da Cruz Vermelha Portuguesa. Refere-se ainda a importancia da associacdo de
determinadas marcas, cujo alvo sdo os jovens, a este evento. “Com tanta gente nova, o
Sudoeste ¢ um espécie de montra fantdstica para as empresas que tém a malta nova como
target. Que querem procurar ¢ expandir mercado. Todos os produtos e marcas que
querem crescer em termos de negdcio ndo podem ficar a Leste (e porque ndo a Sudoeste!)
deste acontecimento. E isso € bom, porque é uma forma de financiar a organizacdo para
esta poder contratar cabecas de cartaz mais caros que doutra forma nunca viriam a
Portugal.

Ha vérias marcas a destacar, desde a lata de atum, aos preservativos, chocolates,

ao gel para o cabelo, aos comboios da velhinha CP. Passando pela internet e seus jogos

até ao bom do hambuirguer.

232 XIS, Estar bem. “Dossier festivais de musica de verdo”, 06 Agosto 2005 — Ana Gomes.
23 Grande Reportagem, “Zambujeira do Mar. Sudoeste 2005”, 13 Agosto 2005 — Duarte Mexia.
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Uma marca de teleméveis fez um concurso (...). O patrocinio de um evento destes
ndo € coisa barata, mas resulta plenamente. E a publicidade mais directa que existe e com

efeitos mais rdpidos...”***

No outro artigo sobre este festival, refere-se a TMN como o

maior parceiro da iniciativa e, basicamente, ddo-se indicacdes praticas relativas aos

bilhetes (modalidade e precos), aos transportes, aos locais para as refeicdes e a
~ 235 . ~ . .

programacdo”™ . A associagdo de determinadas marcas a este tipo de eventos, como

patrocinadores, por exemplo, cria uma ideia de comunhdo entre os “ideais” associados ao

evento e a marca: liberdade, evasdo, diversao, convivio...

FESTIVAIS DEVERAOG

Y -~ Paredes
~ . deCoura

Sudoeste
Fiura 25 - Notl’cias Magazine‘,mlgne;:t}\;z;is de Verdo. “Paredes de Coura vs

Sudoeste”, 04 Setembro 2005 — Rui Pedro Tendinha (detalhe).

No udltimo dos artigos dedicados aos festivais de musica, faz-se um balango
comparativos do Festival do Sudoeste e de Paredes de Coura™®. Apresentam-se as
“tendéncias fashion”, com destaque para os “velhinhos All Star” (marca de ténis
unisexo); os “altos de baixos” onde, em comum aos dois festivais, se refere a
predomindncia da fast food (baixo) e a beleza natural (alto); os “vencedores dos
festivais”, onde se referem as bandas que se destacaram, por algum motivo. Inclui-se,
ainda, uma breve entrevista com um responsdvel pela organizacdo do Festival do

Sudoeste e alguns testemunhos. Mais uma vez, aparece referida a liberdade que estes

Idem.
23 Visdo Sete, Capa. “O EEEEEEEEIsa!”, 04 Setembro 2005 — Sénia Calheiros.
2% Figura 25.
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ambientes e eventos proporcionam, sobretudo, aos jovens. “Os mitdos estdo sem pais, a
solta, e podem fazer tudo o que quiserem com os amigos. Sdo os dias da folia, onde numa
espécie de parque de diversdes sdo convidados a portarem-se mal. E cada vez mais nestes
festivais que muitos t€ém o seu primeiro contacto com experiéncias de dlcool, drogas, rock
ao vivo, sexo e ressaca. Noites sem dormir, diversdo em formato de «desbunda».”**’
Referem-se aqui os sectores de estilos de vida, em que os jovens, neste momento
particular, assumem um estilo de vida que se apresenta como alternativo e, sobretudo,
como criativo face ao seu quotidiano (Bourdieu, 1979; Giddens, 1994; Henriques 2003).
Em termos de actividades de lazer, a oferta € diversificada, ao nivel das sugestoes.
Voar num ultraleve proporciona uma sensacdo de liberdade e um ténico para a alma.
Assim, pode funcionar como terapia, porque ajuda a “... fugir aos problemas do dia-a-

. L. . . 238
dia”, ou ser um vicio e “Como quase todos os vicios, sai caro!”

Surfar no ar em plena
queda livre € outra das sugestdes radicais apresentadas, a propdsito do VII Campeonato
Nacional de Skysurf’. O relato de uma caminhada realizada no vale da ribeira da
Carvalhosa, em Castro Daire, promove a emocdo de “... pisar caminhos abandonados,

»240° A bicicleta de todo-o-terreno também

ancestrais, unicos, mas profundamente belos.
voltou a ser moda®*'. As corridas de aventura sdo um novo conceito de pratica desportiva
baseadas no conceito de expedi¢do. Os atletas tém de, com base num mapa, seguir um
determinado percurso (a pé, de bicicleta, a nado, em canoa, a vela, em voo, a cavalo...) e
tém de superar determinadas provas (tiro com arco, jogos tradicionais, exercicios de team
building). No fundo, o objectivo € “... testar os limites fisicos e mentais através das mais
variadas provas.”*** Estas actividades apresentadas remetem para alguns contornos

globais das sociedades contemporaneas e para algumas das principais dindmicas que as

atravessam. Concretamente, a necessidade de testar os limites em actividades radicais.

>7 Figura 25.

28 Domingo Magazine, “Nas asas do desejo”, 30 Janeiro 2005 — Janete Frazio — Anexo LXI.

2% Noticias Magazine, Skysurf. “A assustadora maravilha da queda livre”, 22 Maio 2005 — Eugénio Pinto —
Anexo LXI.

9 Noticias Magazine, Trilhos, “Entrar nos percursos do tempo”, 21 Agosto 2005 — Eugénio Pinto — Anexo
LXI.

241 Domingo Magazine, Prazeres. Lazer. “A bike da moda”, 01 Maio 2005 — Alexandre Manuel Silva —
Anexo LXI.

2 Noticias Magazine, Proposta. “Bora as corridas de aventura”, 10 Abril 2005 — Eugénio Pinto — Anexo
LXI.
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Outros artigos destacam actividades que tinham estado em desuso e que tendem a

3 . 244
e do tricot™".

ser apresentadas como estando a ressurgir. Sao os casos do hula-hoop™*
Podemos inserir a revitalizagdo destas actividades, sobretudo no caso do tricot, numa
dindmica mais alargada do movimento “retro”, a desenvolver mais a frente, com
implicacdes na moda e na decoracao.

Para os adeptos da Playstation, sugere-se um jogo que simula a pratica de
snowboard e skate e que implica que o jogador simule os movimentos associados a estes

desportos**

. Neste tipo de jogos, que implicam algum exercicio fisico, o jogador deixa
de estar horas sentado de comando na mao. Este jogo pode ser entendido como uma
reaccdo as criticas de que estes jogos favorecem o sedentarismo dos jogadores e,
consequentemente, o aparecimento de problemas como a obesidade.

Importa, ainda, referir um conjunto de artigos que remetem para o facto de que as
alteracdes na organizacdo social, com implica¢des nos papéis de género, familiares e
ligados as tarefas domésticas, tendem a ser aproveitadas pelo mercado que vai tirando
partido destas oportunidades de negdcio. Como ilustragdo desta ideia, temos um primeiro
artigo que divulga um servigo inovador que surgiu em Madrid: Telemaes. “Num mundo
de jovens solteiros sem tempo ou mestria para cozinhar (...) Telemaes oferecem-se para
servir os seus telefilhos adoptivos com o que lhes faz mais falta desde que deixaram o
proverbial ninho: refeicdes caseiras, a tempo e horas, ao seu gosto e nas doses certas.”**
Outro artigo traduz mais um conceito inovador, desta vez associado a um espaco. Uma
lavandaria que também tem espaco de café**’, onde os clientes podem fazer uma pausa
enquanto tratam das suas roupas.

Numa outra pega divulga-se um conceito diferente de viagem. Trata-se do “couch
surfing”, ou turismo de sofd, que significa que os viajantes estabelecem contactos através

da internet e, ao viajarem, ficam no sofd (em casa) uns dos outros. As vantagens

apresentadas prendem-se com o evitar os gastos com o alojamento € com o conhecimento

23 Piiblica, Manias. “O hula-hoop voltou”, 02 Janeirro 2005 — Maria Jodo Guimaraes.

2% Piiblica, Manias. “O regresso do tricot”, 19 Dezembro 2004 — Joana Amaral Cardoso.

5 Unica, Jogos. “Um jogo com exercicio fisico”, 09 Abril 2005 — José Antunes — Anexo LXII.

246 Piiblica, Manias. “Telemaes”, 25 Setembro 2005 — Joana Amaral Cardoso — Anexo LXIII.

7 Visdo Sete, A descoberta. “Minha querida lavandaria”, 18 Agosto 2005 — Sénia Calheiros — Anexo
LXIII.
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aprofundado da cultura e costumes locais, através do convivio®*®. O espirito de aventura e
a valorizacdo da convivialidade sdo, assim, valorizados e reforcados.

Ainda no subgrupo das actividades, importa destacar um conjunto de artigos que
aborda as questdes da fuga ao stresse através da valorizacdo das dimensdes da
espiritualidade. O primeiro artigo apresenta uma série de recomendagdes para combater a
“astenia primaveril”. Ou seja, uma sensacdo de cansacgo e de peso em relagdo a rotina que
indica que € necessdrio recuperar energias. As sugestdes passam por: praticar exercicio
fisico, porque “energia atrai energia”; fazer uma alimentacdo que privilegie o peixe, as
vitaminas, os minerais e alimentos energéticos (como cereais, batatas, leguminosas,
arroz, fruta, beterraba, mel); dedicar-se a actividades como a jardinagem ou a
redecoracdo da casa; fazer um check-up hormonal; fazer um sessio de shopping; evitar a
ansiedade; alterar os procedimentos rotineiros; abrandar e respeitar o ritmo biol6gico; niao

1>*. De notar a diversidade de

se tornar hipocondriaco e aproveitar o facto de ser saudave
sugestdes aqui apresentadas, que vao desde a alimentacdo, a vigilancia da saide ou as
actividades de consumo — como a sessd@o de compras ou a renovacido da decoracdo da
casa. O combate ao stresse resulta, pois, de um conjunto de mecanismos interiores e de
accoes exteriores.

Encontramos ainda um conjunto de pegas que apresentam diversas actividades
cujo objectivo € promover o bem-estar geral. Um destes artigos recomenda o Ashtanga

(13

Yoga, uma espécie de meditacio em movimento que, ao desbloquear energias,

contribui para a paz interior.” Os beneficios sdo fisicos e mentais. Apresentam-se ainda

0os momentos essenciais de uma aula, bem como os contactos do local onde praticar (em
. 250 . , . ~ .

Lisboa)™". Easy motion ¢ uma nova modalidade de danca, que se propde ajudar a
~ 251 . ( . )

aprender novas emocgdes™ . O Shito-Ryu € uma arte marcial, mas os seus praticantes

oA “ . 5 9252 .
recusam a violéncia. Antes, promovem o lema “mente sa em corpo sao” . Outro artigo,

apresenta a Academia para um Mundo Melhor na Ajuda. “Proporcionar as pessoas a

descoberta de si prOprias, assim como um entendimento mais profundo do que estd

248 Domingo Magazine, “Surfistas de sofd”, 14 Agosto 2005 — Hugo Franco — Anexo LXIV.

29 Noticias Magazine, Ideias. “Recarregue as baterias”, 15 Maio 2005 — Isabel Stilwell — Anexo LXV.

20 Correio Vidas, Em forma. “Bem-estar fisico e mental”, 30 Abril 2005 — Andreia Dias — Anexo LXV.

B yisao Sete, A descoberta. “Corpos que falam”, 26 Maio 2005 — Maria Estevao.

22 Jornal de Noticias, Colectividades de Portugal, “Shito-Ryu contra a violéncia”, 02 Janeiro 2005 —
Marisa Rodrigues.
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actualmente a acontecer no Mundo, sdo duas das propostas da Brahma Kumaris —

253 . . o . )
77, Mais uma vez, identificamos aqui a natureza hibrida

academia para o mundo melhor.
dos artigos que conjugam as logicas do jornalismo e do marketing expressas nao apenas
na divulgacgdo de servigos, mas também dos contactos dos locais que prestam esse tipo de
Servigos.

Uma das pecgas apresenta uma entrevista com um mestre de Swdsthya Yoga.
“Yoga (...) e ndo «ioga», essa adulteracdo comercial que vende promessas e sonhos que
nada t€ém a ver com a genuina «filosofia pratica» indiana (...). Porque o verdadeiro yogin
€ aquele que responde ao apelo da vocagdo. Porque o yéga nio oferece nada, e destina-se

254 . .
»~" Esta entrevista apresenta uma outra perspectiva sobre

aqueles que de nada precisam.
esta pratica, demarcando-a daquela que € genericamente oferecida.

“Chineses em Portugal” € uma peca que refere varias praticas em que a filosofia
oriental estd presente e que visam promover o bem-estar fisico e mental: as terapias
alternativas e a acupunctura; os estados de energia do zodiaco chinés; o Feng Shui para
decorar as casas; o Tai Chi como um conjunto de exercicios acessiveis que podem ser
praticados em qualquer lugar e por qualquer pessoa”. Finalmente, um artigo que dé
conta do aumento da procura de novas formas de espiritualidade, por parte dos
portugueses. E, ainda, divulga um retiro onde se encontra uma oferta variada: astrologia,
reiki, leitura da aura, fai chi e cozinha vegetariana™°. Trata-se de um espaco em que se
buscam formas alternativas de alcancar a paz. Trata-se de um conjunto de praticas
tradicionais com tendéncia para assumir uma maior visibilidade e importancia na vida das
populacdes urbanas. Esta revalorizagao dos saberes tradicionais, das préticas naturais e da
espiritualidade parece surgir e impor-se como uma resposta as consequéncias do
progresso, dos avangos tecnoldgicos e dos modos de vida das actuais sociedades de
modelo ocidental. E esta explicagdo concorre com aquela que é avancada no primeiro

artigo, ou seja, que o aumento de ofertas neste campo estaria directamente relacionado

253
254

Jornal de Noticias, Grande Lisboa. “Lugar de meditagéo e paz”, 29 Maio 2005 — Ana Fonseca.

Noticias Magazine, Em detalhe. “Mestre De Rose. «ndo se deve praticar yoga»”, 12 Dezembro 2004 —
Isabel Stilwell.

25 Unica, “Chineses em Portugal”, 14 Maio 2005 — Vera Licia Arreigoso e Teresa Resende — Anexo
LXVI.

28 piblico, Sociedade. “Portugueses procuram cada vez mais novas formas de espiritualidade”, “Retiros
para fugir a «polui¢do mental»”, 22 Maio 2005 — Catarina Gomes — Anexo LXVI.
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com o aumento de chineses em Portugal. Assim, ambas as ordens de razdes contribuem
para explicar o aumento de oferta destas préticas e o0 aumento da sua procura.

Um outro subgrupo de noticias tem como tema central a interac¢do entre os
individuos e apresenta um conjunto de sugestdes para que estas sejam mais harmoniosas,
contribuindo assim, para o bem-estar geral. Destacamos daqui, em primeiro lugar, um
conjunto de trés artigos dedicados ao fim da vida. Um artigo € sobre a eutandsia, onde se
defende que a melhoria da qualidade dos cuidados paliativos faz diminuir o desejo de

mort6257

. Os outros dois apresentam duas dimensdes de cuidados paliativos. Num deles, a
partir do testemunho de uma médica que se tem dedicado a esta drea desde 1993%%: no
outro, a partir dos voluntdrios de uma Associacdo que também se dedica ao
acompanhamento de doentes terminais (Amara)®’. Estes artigos e esta discussdo pode
inserir-se num entendimento dos padrdes de auto-controlo impostos pela evolugdo das
sociedades, que representam formas de coac¢do que se vao estendendo até ao momento
da morte (Elias, 1989).

Em dois outros artigos fala-se de fobias e traumas (que podem causar fobias). Em
ambos, os especialistas — psicologos — defendem que se deve procurar ajuda, para
ultrapassar estas situacdes”™. De novo, aqui, a importincia dos peritos a conferirem
legitimidade e autoridade a informacdo. Um outro especialista, psiquiatra, € entrevistado
no sentido de ajudar a perceber o fendémeno das corridas de carros na estrada, os
“picancos”. De acordo com este, trata-se de jovens sem grande consciéncia de que sdo
mortais e de que a morte € irreversivel, por isso continuam a desafiar os limites. Remete,
ainda, para factores neurobioquimicos que explicam a proximidade entre o prazer e a

261 , . . . .
. H4, no entanto, outros factores a considerar como explicativos destas atitudes. De

dor
facto, para muitos jovens, a diversdo e o lazer sdo o tempo de conhecer o seu préprio
grupo de amigos, para apreciar as actividades realizadas em conjunto. Dentro destas
préticas de convivialidade, os individuos podem arriscar recursos e até as suas vidas,

através de actividades perigosas. A adop¢do activa e voluntdria de certos tipos de risco

27 XIS, Estar bem. Dossier Eutandsia. “Eutanésia, um grito de socorro”, 02 Abril 2005 — Inés Menezes.

28 ¥18, “Ajudar a morrer € aprender a viver”, 15 Janeiro 2005 — Laurinda Alves.

29 Unica, “Morte Serena”, 15 Janeiro 2005 — Raquel Moleiro.

260 Correio Vidas, “O estranho mundo das fobias”, 09 Abril 2005 — Marta Marques; XIS, Actual. “Curar os
traumas”, 28 Maio 2005 — Ana Vicente de Castro.

21 Noticias Magazine, Em detalhe. “Carlos Braz Saraiva. “Como parar «os condutores diabdlicos»”, 16
Janeiro 2005 — Gabriela Oliveira.
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pode passar pela valorizacdo desses riscos em si mesmos, na medida em que pode
demonstrar uma certa coragem que o individuo acha psicologicamente recompensadora,
sempre que supera o confronto com o perigo. Daqui, resultam emocdes fortes, de
sensacdes de poder e, sobretudo, de quebra com a rotina quotidiana (Giddens, 1994;
Velho 1999).

A importancia de uma vida calma, sem pressas, € o tema central de duas pegas. O
ritmo de vida acelerado que caracteriza as vidas contemporineas tem um impacto
negativo na sauide dos individuos. “A exigéncia dos objectivos econémicos e a cultura da
velocidade associam o tempo ao dinheiro. Mais ou menos inconscientes deste processo,
entramos nesta corrida contra o tempo, acumulando consumos e dependéncias, mas

95262 O ¢

também ansiedade e insatisfacdo. ‘sindroma da pressdo” € visto como uma

disfun¢@o que afecta as relagcdes com os outros, mesmo em familia. Uma das sugestdes

apresentadas prende-se com os prazeres da slow food*®

. As sociedades actuais impdem
ritmos acelerados e exigéncias ao nivel da rapidez, da eficiéncia, da produtividade, do
sucesso. Isto implica que os individuos estejam constantemente ocupados, envolvidos em
actividades simultdneas sem a consciéncia de que este mundo vibrante ndo permite
valorizar a vida e o que ela tem de realmente importante. E € nesta premissa que assenta o
movimento slow. Trata-se de um movimento de reaccdo as falhas do ritmo do fast living,
que privilegia a qualidade em vez da quantidade, que procura respeitar os ritmos

bioldgicos em vez dos ritmos externos, impostos, que valoriza a harmonia com a natureza

e 0 ambiente, defendendo um retorno ao essencial.

ESTARBEM

que ser uma

vertige

Figura 26 — XIS, Estar bem. “Dossier viver devagar”, 21 Maio 2005 — Ana Vieira
de Castro (detalhe).

262 Figura 26.
263 XIS, Nés e os outros. “Mania das pressas”, 07 Maio 2005 — Catarina Mexia.
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Convocamos, aqui, a perspectiva de Jean Baudrillard para um outro nivel de
explicacdo. “Os herdis do consumo sentem-se cansados”, defende o autor, ao denunciar
os fendmenos andmicos caracteristicos das sociedades actuais onde, paradoxalmente,
tudo deveria contribuir para os resolver (Baudrillard, 1995:194). O autor defende que a
cultura de massas, que se caracteriza por um progresso continuo para a abolicdo do
esforco, para a resolucdo das tensdes, para maior facilidade e automatismo acaba por
tornar a vida dos individuos stressante, tensa, desequilibrada. Como uma contradi¢do que
surge da prépria realizacao técnica das condicdes sociais. Assim, a fadiga dos individuos
€ uma reaccdo de defesa face a essas contradi¢des, tornando-os mais apdticos € com
necessidade de abrandar o ritmo das suas vidas.

Outra das sugestdes para recuperar o equilibrio e a qualidade de vida tem a ver
com a ansiedade. Assim, a prop6sito de um jogo de futebol, surge um artigo que reforca a
importancia de controlar os niveis de ansiedade. Defende-se que este controlo é
fundamental no desempenho de qualquer equipa. Um psicélogo defende que “Com niveis
minimos de stress e ansiedade ndo somos competitivos. Sdo elementos essenciais para a
criatividade e para um bom desempenho no trabalho. S6 se tornam um problema quando

264
772" No entanto, cabe a cada um encontrar o seu

deixam de ser uma forca activa positiva.
equilibrio, através da leitura, da musica, ou outros.

A revista XIS incluiu um artigo onde se defende a importancia das criancas se
sujarem durante as brincadeiras. “Sujarmo-nos € parte importante no nosso crescimento,

"% _ ideia defendida por um psic6logo

aprendizagem, desenvolvimento fisico e menta
clinico da Universidade de Oxford. Mais uma vez, a importancia do equilibrio e do bom
senso. Indica-se por isso, algumas sugestdes para promover a educacdo para a higiene
(passa por lavar as maos, pelo banho didrio, por escovar os dentes). Esta peca tem
importancia adicional neste contexto, porque remete explicitamente para a campanha
publicitdria de uma marca de detergente que adoptou como slogan “E bom sujar-se!” As

imagens utilizadas no artigo sdo, também, da referida campanha. O artigo e o andincio sao

consonantes na defesa de que € importante brincar e divertir-se (vélido para criancas e

264 Correio da Manhd, Actualidade. “Controlar a ansiedade”, 22 Maio 2005 — Paulo Jodo Santos.
265 1
Figura 27.
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adultos) e que isso implica sujar-se. Além do mais, no caso do andncio, depois de se

lavarem as roupas com o tal detergente, estas ficam como novas.

/218

Figura 27 — XIS, N6s e os outros. “Sujar-se”, 21 Maio 2005 — Ana Gomes
(detalhe).

7z

O cibersexo € “sexo virtual, seja a nivel de relagdes através de contactos em chats,
paginas erdticas, anuncios na web, revistas digitais dedicadas a pornografia, a
ciberprostituicdo, as porno-webs, shows ao vivo...” Para Pilar Eye, jornalista e escritora
espanhola especialista no assunto, €, ainda, “Fécil, higiénico e através do computador.
(...) Nao discrimina idades nem classes sociais e... pode-se mentir.” Explicam-se os
passos para o “engate na formula virtual”. E deixa-se o alerta, dos psicélogos, que pode
causar dependéncia. A internet pode constituir também um vicio, uma dependéncia com
configuracdes semelhantes as da dependéncia quimica. No entanto, € inegdvel a cada vez
maior presenga das interac¢des virtuais no quotidiano, produzindo novas formas de
sociabilidade. Castells refere-se a este fendmeno como uma nova cultura, que se
caracteriza pela ... superacdo dos lugares e do anular do tempo pelo espago de fluxos e
pelo tempo atemporal” (2003:475). Esta “cultura da virtualidade real” é, para o autor, um
sistema em que a realidade, a existéncia material e simbdlica dos individuos estd

completamente inserida num ambiente de imagens virtuais, no qual os simbolos ndo sio

apenas metaforas, mas abarcam a propria experié€ncia concreta (Castells, 2003:475).

266 Visdo, Sociedade. Sexo. “No teu ‘chat’ ou no meu?”’, 02 Dezembro 2004 — El Pais / Visdo.
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O ultimo subgrupo temadtico retine artigos em que o auto-conhecimento € central.
Num destes, a idade da reforma é apresentada como uma oportunidade de mudanca, para
melhor. A reforma aparece como uma nova etapa da vida em que hd mais tempo para
viver. Recomenda-se, assim, um envelhecimento activo, designadamente, aproveitando
as oportunidades de formacao e aprendizagem ou de actividades lidicas®®’.

Noutro artigo, descreve-se o fendmeno burnout, uma sensacdo de exaustdo em
que as pessoas se sentem a beira do colapso fisico, mental e emocional. Um dos motivos,
pode ser o stresse prolongado, mas trata-se de um fendémeno complexo e

o . . . . 268
multidimensional. Indicam-se doze medidas para evitar o burnout

. Tendo em conta que
se trata de um fenémeno associado, na maioria dos casos, a actividade profissional, surge
uma série de outros artigos com referéncia ao stresse.

Retomar o trabalho depois das férias exige uma adaptacdo que, se ndo for
adequada, pode provocar stresse. As férias “Comecam por ser uma fantasia marcada na
agenda e desejada ao longo de meses a fio na rotina de trabalho, atingem o auge dias
antes de acabar e depressa, muito depressa, sdo ultrapassadas pelo stress (...). Os sintomas
surgem dias antes e até depois do regresso ao trabalho: tensdo muscular, irritabilidade,
dores de cabeca, perda de apetite e vémitos.”*® Estes sintomas sdo reforcados por alguns
testemunhos incluidos. A solucdo, de acordo com uma psiquiatra e médica do trabalho,
“... estd na «farmdicia de pensamentos positivos» para superar a adaptacdo natural do
organismo...”

Outro dos artigos recomenda que se aproveitem as férias para definir prioridades e
manter o equilibrio. Porque ... o stress é um veneno que mata.”*"® As respostas sio

(3

apresentadas num tom critico: o mercado responde (...). Somos constantemente
inundados com estratégias de marketing que nos garantem a quase felicidade apds uma
hora de uma massagem de nome com sonoridade oriental que nos deixard como que
ressuscitados para uma nova vida (sem stress, pois claro!). E que garantem que o dinheiro

(geralmente bastante) que gastaremos nesta «terapia» serd o mais bem gasto das nossas

267 XIS, Estar bem. “Dossier reforma”, 15 Janeiro 2005 — Ana Gomes.

268 XIS, Estar bem. “Dossier burnout”, 11 Dezembro 2004 — Ana Vieira de Castro.

%9 Domingo Magazine, Comportamento. “O stress de voltar a rotina do trabalho”, 11 Setembro 2005 —
Bruno Contreiras Mateus — Anexo LXVII.

71 Noticias Magazine, Investigagdo. “Para um novo ano sem stress”, 28 Agosto 2005 — Isabel Stilwell —
Anexo LXVII.
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vidas...” Apesar desta introdugdo, apresentam-se alguns exemplos de locais onde se
podem realizar terapias anti-stresse. Um grupo de cientistas norte-americanos apresenta a
tese de que pensar em Deus diminui o stresse, a ansiedade e aumenta a resisténcia a
dor*”". Noutro artigo revela-se que ver o mar acalma e, em consequéncia, faz baixar os
niveis de stresse”’>.

Sendo a rotina uma das causas do stresse, um dos artigos apresenta formas de
aumentar a energia e, assim, combater o cansaco e a rotina. Algumas das sugestdes, a
seguir no quotidiano, sdo dormir bem, ter uma alimentacdo sauddvel, praticar exercicio
fisico regularmente, valorizar a componente emocional (sorrindo e procurando inspiragdo
em algo belo) e da imagem. As vantagens reflectem-se, até mesmo, a nivel da satide
fisica, por exemplo, ao nivel cardiovascular’’>, Valorizar-se, dando-se prioridade, € outra
das sugestdes para reduzir o stresse e melhorar de vida. “Agora eu! Isso mesmo, estd na
hora de se preocupar mais consigo e menos com os outros. Afinal, ndo hd ninguém
imprescindivel e os maus hdbitos que se instalaram em casa e no trabalho sdao quase todos
da sua responsabilidade. Como ndo ha super-mulher nem super-homem que aguente com
tamanho fardo, esta na hora de mudar.”?”*

Destacamos, ainda, um conjunto de artigos sobre o fim de ano e ano novo. Sendo
0 ano novo a época, por exceléncia, de fazer projectos, recomenda-se que estes sejam
exequiveis — em termos de nimero e de dimensdo®”. Outras recomendacdes prendem-se
com a necessidade de concretizar os projectos definidos, para que ndo fiquem s6 no plano
das intencdes®’®. Apresenta-se, também, o Hordscopo para 2005! “A vida é o que um
Homem quiser... (se os astros ajudarem, tanto melhor). O titulo diz tudo. Previsdes,

ideias, conselhos. Tudo muito bonito, a gente agradece e retribui, mas o que importa é

que o texto que a seguir se publica o inspire a mudar. A mudar-se a si, bem entendido,

2" Unica, Antes de tempo. “Deus anti-stress”, 10 Setembro 2005 — Ana Soromenho (coord.) — Anexo

LXVII.

272 piiblico, Sociedade. “”’Ver o mar faz baixar niveis de stress”, 21 Agosto 2005 — (texto ndo assinado).

23 Correio Vidas, Em forma. “Descontrair com prazer”, 22 Janeiro 2005 — Andreia Dias.

24 Noticias Magazine, Mais satiide para todos. “Pense em si”, 02 Janeiro 2005 — Célia Rosa — Anexo
LXVIL

25 XIS, Estar bem. “Dossier ano novo. Propdsitos de Ano Novo”, 08 Janeiro 2005 — Ana Vieira de Castro.
218 Correio Vidas, Quotidiano. “Ano novo, vida melhor”, 22 Janeiro 2005 — Marta Marques; Noticias
Magazine, “Guia de resolu¢des de novo ano para mulheres com mais de trinta”, 26 Dezembro 2004 —
Duarte Castela.

160



que mudar os outros é sempre a nossa mais primdria tentacio, e que os ditos dispensam,
diga-se de passagem. Tendo sempre em conta que a vida € o que um homem quiser...”277
Ainda no ambito deste subgrupo temdtico importa destacar um conjunto de
artigos inseridos numa rubrica da revista XIS, “A outra porta”. Trata-se de artigos que
apelam a um auto-conhecimento interior como forma de obter maior consciéncia de
problemas, limitagdes, obstaculos, etc., bem como da forma de os ultrapassar. “Ao tomar
consciéncia dos nossos pensamentos, passamos apenas a observa-los, sem nos
identificarmos completamente com eles. E isso traz-nos muita serenidade.”*”® Essa
autoconsciéncia de si permite uma maior aceitagao pessoal, das potencialidades e também
das fragilidades, das ddvidas, dos receios, das aflicdes. “Sé reconhecendo e aceitando o
que ainda nos falta ser € que podemos criar em nds espagco para que nos va sendo
revelado o caminho em direccio 4 nossa esséncia.””’’ Outra das sugestdes é a de
aproveitar as oportunidades, mesmo que resultem de adversidades. Para tal, importa

280 . T - . e 2281
»7". Seguindo estas indicagdes, “ndo ha problemas insoliveis”™ . E

“saborear bem a vida
cada um € responsdvel pela constru¢do da propria vida, assim, torna a sua propria vida
melhor além de contribuir para o bem-estar dos outros™*.

Seguindo esta linha em que a espiritualidade desempenha um papel central nesta
busca de um vida mais natural, sauddvel e sem stresse, surge um conjunto de artigos que
divulgam este tipo de praticas. Numa das pecas apresenta-se um livro, baseado na
filosofia budista, em que se defende que o bem-estar passa por uma mudanga em relacdo
a forma como encaramos o sofrimento. “Claro que a perspectiva que a nossa sociedade
tem do sofrimento se situa nos antipodas dos ensinamentos budistas. Comec¢amos logo
por transformar a dor num dos grandes tabus do mundo e, «na nossa ansia de lhe escapar,
mergulhando na aspirina ou no antidepressivo, nunca lhe vemos a face, a ndo ser quando
estes paliativos s@o capazes de a conter». (...) Se o queremos combater, temos de fazer

55283

um esforco para desenvolver uma ética de vida que evite fazer mal aos outros. O livro

apresenta um conjunto de pistas a seguir para alcancar uma aceitacdo e valoriza¢io

217 Noticias Magazine, “Horéscopo 20057, 02 Janeiro 2005 — Feriaque.

278 XIS, Outra porta. “Um salto evolutivo”, 08 Janeiro 2005 — Maria José Costa Félix.

%% XIS, Outra porta. “Aceitar as imperfei¢des”, 28 Maio 2005 — Maria José Costa Félix — Anexo LXVIIL

280 XIS, Outra porta. “O despertar do nosso potencial divino”, 17 Setembro 2005 — Maria José Costa Félix.
*81 XIS, 24 Setembro 2005 — Maria José Costa Félix.

82 XIS, Outra porta. “Construir a prépria vida”, 02 Abril 2005 — Maria José Costa Félix — Anexo LXVIII.
83 Noticias Magazine, Livro. “Alquimia da dor”, 23 Janeiro 2005 — Sofia Barrocas.
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diferente do sofrimento, compativel com o répido ritmo de vida quotidiano e de onde se
devem retirar os necessdrios ensinamentos para o futuro. Noutro artigo, apresentam-se 0s
resultados de estudo cientifico que confirmam e demonstram as teses budistas segundo as
quais a meditacdo terd beneficios cerebrais. “A ciéncia veio confirmar aquilo que os
budistas defendem ha séculos: a disciplina mental e a meditacdo permitem ao cérebro
alcangar novos patamares. (...) A pritica mental dos monges tem um efeito no cérebro da
mesma forma que a prética do ténis ou golfe melhora o desempenho dos jogadores.”***
Outra das pecas apresenta o Taoismo, ... a forma ideal de 0 homem cooperar com
o curso natural das coisas.”*® A referéncia ao facto da actriz Nastassja Kinski seguir
estes principios reforca e legitima estes principios. A actriz, apesar de todas as
dificuldades e problemas que tem enfrentado ao longo da vida, “... foi sempre capaz de
passar uma imagem de enorme confianca, paz e solidez...” Defende-se, aqui, que a
felicidade se alcanga, ndo interferindo com o natural curso das coisas. Também aqui, esta
filosofia se apresenta como alternativa, e até oposta, a cultura ocidental: “Diz [uma
metafora taoista] que o ramo de um chorio, flexivel, verga ao peso da neve — voltando,
mais cedo ou mais tarde, a posi¢do inicial. J4 o ramo de um pinheiro, por ser rigido parte-
se quando € sujeito a mesma adversidade. Numa cultura ocidental devoradora que nos
ensina coisas como «antes quebrar que torcer», dd que pensar...” Mas também os
procedimentos ocidentais, ou mais cientificos, sdo valorizados. Destacamos uma
entrevista a um psiquiatra brasileiro, presidente da Associagdo Psicanalitica
Internacional. Entendendo a psicandlise como “... o espaco do intimo e do pensamento

9

critico e independente...”, o especialista defende a necessidade da psicandlise na

actualidade, mais do que noutras épocas286.

Segue-se um conjunto de trés artigos cujo tema central € a felicidade, mas do
ponto de vista cientifico. Ou seja, nestas pegas, di-se conta de pesquisas recentes ao nivel
da psicologia em que se procura perceber os mecanismos da felicidade. Os titulos das

. L. . . . . Lo 287 A .
pecas ilustram esta ideia: “Helena Marujo. Felicidade cientifica””’; “A ciéncia da

284 piiblica, Ciéncia. “Meditar muda o cérebro”, 23 Janeiro 2005 — Marc Kaufman.

85 Noticias Magazine, Paixdes secretas. “Tao. Nada é por acaso”, 23 Janeiro 2005 — Ricardo Belo de
Morais.

28 piiblica, 1deias fortes. “Cldudio Eizirik. «A psicandlise é agora mais necessdria do que nunca»”, 04
Setembro 2005 — Andreia Azevedo Soares.

87 Noticias Magazine, 05 Dezembro 2004 — Clatidia Moura — Anexo LXIX.
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felicidade™®®; “Estudo mostra mecanismos biolégicos que tornam mais sauddveis as
pessoas felizes. Felicidade pode mudar o funcionamento do organismo”**. No primeiro
destes artigos, remetendo para os estudos internacionais, apresenta-se uma entrevista a
psicologa portuguesa que tem desenvolvido trabalho de investigagdo e actividades de

13

formacdo na drea do optimismo. O objectivo € “... ensinar as pessoas que ha outra
maneira de estar na vida. Com uma felicidade cientificamente Comprovada.”290 Nesta
entrevista, a psicologa defende que esta atitude positiva tem resultados praticos na vida, a
varios niveis. Por exemplo, na saide - «o cancro indica um descontrolo sobre a vida»; ou
na profissdo, em que a capacidade dos individuos se visualizarem a triunfar € um factor
de sucesso. Ainda nesta peca, sdo apresentados os estudos internacionais que “desafiam a
ciéncia”, ao defender e demostrar que “Os poderes do espirito sobre o corpo sdo
irrefutdveis: € este o veredicto de experiéncias surpreendentes que demonstram que a
mente ndo sé age sobre o organismo como consegue curd-lo!”

O segundo artigo comega com a transcri¢do do relato de um jogo de futebol
(Portugal — Inglaterra, na meia-final do Euro 2004). A felicidade associada ao futebol tem
servido de ponto de partida para estudos em que se procuram entender 0s mecanismos
associados, no sentido de perpetuar as sensacdes. Aqui, aborda-se a “quimica da
felicidade”, em que se descrevem os mecanismos neurobiolégicos associados as
sensacoes de felicidade e que passam pela activagdo dos centros de prazer do cérebro e
pela libertacdo de quimicos. Mas estas sensacdes podem ser, também, produzidas de
forma artificial: “Estes centros de prazer sdao especialmente estimulados com o consumo
de drogas — cocaina, heroina, dlcool e antidepressivos da familia das fluoxetinas, como o
‘Prozac’. Apresentam-se, ainda, diversos testemunhos em que as pessoas explicam as
suas fontes de felicidade — através de actividades de voluntariado, sendo optimista e
acreditando que tudo ird correr bem, através da amizade, por exemplo®'.

Finalmente, o terceiro artigo descreve, resumidamente, os resultados do estudo

realizado. “Quem se descreve como feliz tem menores quantidades de cortisol e de uma

proteina relacionada com a coagulagdo. (...) As pessoas felizes tém menos quimicos

288 Visdo, 27 Janeiro 2005 — Patricia Fonseca — Anexo LXIX.
% Piiblico, 23 Abril 2005 — Clara Barata — Anexo LXIX.

0 Noticias Magazine (nota 69).

Pl visdo (nota 70).
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e . ~ A 292
prejudiciais em circulagdo, mesmo quando tém stress.” ?

Além disso, as pessoas mais
felizes tendem a ter hdbitos de vida mais sauddveis, jd que os excessos — de tabaco ou
alcool, por exemplo — tendem a ser associados a situacdes de desconforto psicoldgico.
Em sintese, importa referir que, a partir da andlise destes artigos, hd duas vias
principais para conseguir uma vida de lazer, natural, sauddvel, sem stresse, harmoniosa e
feliz. Por um lado, a via da espiritualidade; por outro, a da materialidade — viagens,
decoracdo... E, sendo que os média tém como uma das principais actividades a producao

e a distribui¢do de conteddo simbdlico, t€ém uma forte associacdo com o tempo de lazer e

uma correspondente dissociacao do trabalho e das obrigacgoes.

22 pyblico (nota 71).
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4.1.6 Icones

Na categoria sobre icones encontramos referéncia a figuras publicas: as suas vidas
e carreiras, as suas roupas e artigos preferidos, formas de diversao, por exemplo. Sdo 133
artigos recolhidos, principalmente, na Unica (revista do Expresso) e Correio Vidas
(revista que acompanha o Correio da Manha ao Sabado)*”*. Todos os textos assinados sdo
da autoria de jornalistas; também a maioria das fotografias ou ilustracdes t€ém autoria
identificada®®*. A proveniéncia da informacdo &, sobretudo, da responsabilidade de
correspondentes, colaboradores — embora, em muitos dos artigos ndo seja possivel de
determinar™”. Os géneros jornalisticos que predominam nestes artigos é a divulgacdo,
aconselhamento, seguido de noticias breves®®. As primeiras referem-se a apresentacdo
dos estilos das figuras publicas, enquanto as segundas dao conta de episodios
relacionados com a sua vida e/ou carreira. Enquanto vozes activas no discurso continuam
a prevalecer os especialistas, logo seguidos das pessoas famosas®'. O espaco mais
representado nestas noticias € o de entretenimento, o que reforca o cardcter destas
personalidades; no entanto, o espaco de consumo é o segundo mais referenciado®®.

Nesta categoria encontramos trés subgrupos temdticos. O primeiro apresenta um
circuito de festas, em bares e discotecas, bem como as figuras publicas que as
frequentam. E o caso da rubrica semanal “Na noite” da Unica®’. Esta rubrica é
acompanhada de uma espécie de fotoreportagem em que se pode ver o ambiente das
festas e as pessoas, bem vestidas, divertidas.

Ainda junto com esta rubrica, surge uma cronica sobre a noite: espagos, eventos,
comportamentos. E o caso de uma em que se descreve o ambiente de diferentes grupos
que se tendem a demarcar entre si. “Hoje, parece evidente que os vanguardistas optam

pelos seus locais de culto, os betos seguem o mesmo caminho, os operérios, os «boys e

293 Ver Quadro I, pagina 82.

24 Ver Anexo 1L

25 Ver Anexo III.

2% Ver Anexo IV.

27 Ver Anexo V.

28 Ver Anexo VIL

29 Unica, Na noite. “Inddstria”, 31 Dezembro 2004 — Susana Branco; Unica, Na noite. “Pedra do Couto”,
28 Maio 2005 — Susana Branco; Unica, Na noite. “Foz do Arelho”, 27 Agosto 2005 — Diogo Archer; entre
outros.
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girls bands» idem, aspas, aspas. Numa época de globalizacdo, ndo deixa de ser curioso
que alguns prefiram fechar-se no seu mundo.”**

Estas pecas acentuam a importancia dos espacos que estas figuras frequentam e da
atitude que ai t€m, passando uma imagem de (aparente?) permanente disposi¢do para a
diversdo. A exposicdo publica, que resulta também do facto de se ir aparecendo nos
eventos — e, logo, nos média —, ¢é reconhecida e valorizada pela “sociedade do
espectaculo” (Torres, 2002).

O segundo subgrupo centra-se no destaque de vidas de figuras que cujas carreiras
se destacaram, de alguma forma, em campos tao diversos como a moda e a cosmética, a
musica, o cinema, a investigacdo. E constitui mais um indicio da natureza hibrida dos
artigos, que revelam, simultaneamente, elementos da escrita jornalistica e da publicitéria,
como vimos demonstrando ao longo da anélise. No campo da moda e cosmética temos
referéncia a figuras como Estée Lauder, onde se descreve, resumidamente, o seu percurso
de vida e a sua carreira™'. Nesta peca destacam-se os perfumes, aparecendo, mesmo, uma
fotografia do primeiro criado por Lauder em 1953, ‘“Youth Dew’. O facto desta peca se
centrar nos perfumes pode relacionar-se com a proximidade do Natal, ja que se trata de
uma noticia que aparece no inicio de Dezembro. Ou seja, num registo jornalistico
centrado na vida e na carreira desta personalidade, vao-se indicando algumas das suas
criacdes (ou da sua marca). Os perfumes referidos parecem estar associados a oferta e a
procura de produtos e servigos, ou aos consumos € aos gostos de quem 1€ / consome
(Serrano, 2006).

Outra das figuras em destaque é Giorgio Armani, de 71 anos, que “... ndo faz
moda, faz estilos. Revolucionou o guarda-roupa masculino, mostrou as mulheres que
vestir-se para o trabalho ndo significava parecer um homem, criou uma linha de casa (que
chegou agora a Portugal) com a mesma filosofia com que faz roupa: quanto mais simples
as linhas, mais elegantes as pegas.”302 E este parece ser o verdadeiro motivo para este
artigo, a apresentacdo da linha de casa, presente na sua décima oitava loja, a primeira em

Portugal (zona da Santos, Lisboa) e que vai decorar dez hotéis de luxo e quatro resorts

% Unica, Noites Vagas. “Privados”, 29 Janeiro 2005 — Vitor Rainho.

3 Noticias Magazine, “Estée Lauder. A histéria de como umas gotas de perfume abrem muitas portas...”,
05 Dezembro 2004 — (texto ndo assinado) — Anexo LXX.

302 Piiblica, Moda. “Giorgio Armani. O primeiro em tudo”, 22 Maio 2005 — Maria Anténia Ascensdo —
Anexo LXX.
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que o criador pretende abrir, com o0 seu nome, nos préximos sete anos. Quanto a loja,
“Sao 180 metros (...) que obedecem ao conceito de criagdo do estilista: o modelo bésico,
classico, mas com um corte fresco e novo, combinando estilo e conforto.”*** De novo,
identificamos neste artigo uma confluéncia entre os interesses do mercado e o servigo ao
leitor. Nesta peca, como na anterior, associa-se a vida e a carreira de uma personalidade a
criacdlo de uma marca, para se apresentarem, de seguida, produtos dessa marca
(Lendrevie e outros, 1993). Nestes casos, a marca coincide com o nome do seu criador.
No caso da Armani (marca), esta é apresentada ndo apenas a partir da funcionalidade dos
seus objectos, mas como um “... arquidestinador de comportamentos, ideologias, gostos,
estilos de vida, leis de interac¢do, etc.” (Castiho, 2006). Ou seja, a marca impde-se e
distingue-se pelos valores que lhe sdo associados no texto que € jornalistico, mas também
de divulgacao.

Em relacdo a Valentino, além de uma breve biografia e percurso de carreira,
também se refere a colecgdo do criador — roupa e perfume®*. O artigo sobre Jean-Paul
Gaultier refere igualmente o seu percurso biogrdfico e de carreira, para referir a sua
associacdo com a La Redoute e, consequentemente, a criacdo de pegas mais acessiveis a
mais pessoas. “E o mais criativo desenhador de moda da sua geracdo. Da alta-costura ao
‘pret-a-porter’, passando pelos perfumes e acessdrios, o nome (...) € incontorndvel.
Sempre irreverente e provocador, mais de vinte anos depois de ter comecado a trabalhar,
cria uma colecgdo para ‘as massas’*. Nestes dois artigos (que mantém a tendéncia dos
anteriores), reforca-se a associa¢do entre uma combinatdria vestimentar — composta por
roupas, acessorios e perfumes — e uma forma de estar e de agir (Castilho, 2006). No caso
de Jean-Paul Gaultier este sistema complexo da moda, dita de “alta costura”, torna-se
mais acessivel a mais pessoas com uma criacdo especifica. Permite, assim, “modalizar”
novas maneiras de mais sujeitos materializarem a sua presenca.

[3

No dominio dos acessoérios, destaca-se Alain Mikli, “... um francés miope [que]
transformou os 6culos em objectos coloridos, assimétricos, irreverentes e provocadores.
Em vez de tentar fazer os 6culos passarem despercebidos, fez deles o centro do rosto,

qual verdadeiro ‘agent provocateur’. E por isso que quem usa 6culos Alain Mikli ndo vé

Idem.
304 Unica, Moda. “V de Valentino”, 02 Abril 2005 — Paula Calisto (em Paris) — Anexo LXX.
305 Piiblica, “Gaultier ‘a la carte’”, 09 Janeiro 2005 — Maria Anténia Ascensio — Anexo LXX.
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apenas, também da sempre nas vistas. Usar um par de 6culos Mikli é como ter o Rolls
Royce dos 6culos.”% O estilista transformou os 6culos em pecas de arte, as suas lojas em
boutiques de luxo e “... contornou uma imperfei¢do fisica provocadora de complexos e
transformou-a num importante meio de sedu¢do.” Seguindo esta filosofia, a mais recente
campanha publicitaria “... reproduz rostos anénimos, compostos com recortes de folhas
de papel de cores cinzentas e castanhas. Esta forma simplificada (...) diz-nos que nao h4
rostos perfeitos. Nenhum dos elementos que o caracterizam — olhos, boca, nariz, orelhas
ou cabelo — surge como imagem. (...) O dnico elemento assinalado sdo os olhos, que
aparecem escritos e descritos (em trés tipos de letra diferentes), como se ndo fossem

corpo, mas linguagem.”

alain
mikli

Figura 28 — Publica, Efémero. “Alain Mikli”, 16 Janeiro 2005 — Maria Jodo
Freitas (detalhe).

Estas formas de rostos exibem Oculos, em imagens reais, como se fossem
montras. “Os Oculos Alain Mikli devolvem o rosto a esta multiplicidade de rostos que
resulta em simplistas composi¢des de arte abstracta. Cada rosto tem um caricter inico e
insubstituivel nesta luta pelo reconhecimento no anonimato.” Nestes suportes-rosto ha
legendas que caracterizam o humor das criacdes: “Os dentes estdo estragados, mas
ninguém repara neles. Todos estdo a olhar para os 6culos.”; O cabelo € branco mas ndo se
veé. Todos estdo a olhar para os seus 6culos.” Com estes comentdrios expressa-se a ideia
de que qualquer que seja a imperfeicdo do rosto ela fica completamente invisivel por

estes Oculos. Este artigo denota, claramente, uma orientacdo publicitdria presente num

3% Figura 28.
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texto de discurso jornalistico. O tema central € a filosofia da campanha e do préprio
produto, induzida pelo criador. No entanto, € um artigo sobre 6culos que sdo como
“pecas de arte”, ou como um “Rolls Royce”, o que intensifica a distingdo de quem usa
estes oculos, ou adopta este estilo.

Para Baudrillard (1995:59-60) a cultura contemporanea €, essencialmente, uma
cultura de signos e o consumo, responsavel pela integracdo social, define-se como um
sistema de significagdo e de comunicacdo, como codigo de signos continuamente
emitidos, recebidos e inventados, como linguagem; mas também como um processo de
classificacao e de diferenciagdo social. E estes aspectos sdo, também, visiveis num artigo
sobre Marc Jacobs, um criador de moda que se tem destacado pelo seu estilo singular.
“Desleixo? Nao, ‘cool’. O homem envergonhado, conhecido pelo seu estilo ‘grunge’,
tornou-se o guru das passareles. (...) «Nao tenho um estilo definido. O dnico ponto
comum entre as minhas colec¢des é a minha neurose». E por isso que ele é tnico. As

»397 Este artigo é ilustrado por uma foto de meio

neuroses sdo demasiado individuais.
corpo do estilista, a preto e branco e de algumas das suas criacdes, roupas, durante um
desfile e alguns acessdrios (malas, sapatos, 6culos, porta-chaves, perfume).

“A arte em dois tracos” € o titulo de uma entrevista ao director criativo da Cartier.
Segundo este, “... 0 génio estd em ser capaz de exprimir uma ideia em dois tragos.”** Por
isso, a simplicidade é o que orienta o processo criativo da Cartier, para que uma pega
desta marca — relégio ou jéia — possa ser imediatamente reconhecida. Noutro artigo,
ficamos a conhecer melhor a Burberry, a partir da sua gestora da unidade de negdcios da
Burberry Portugal®®. Continuando no dominio da moda, um artigo refere a continuidade
da familia Benetton na lideranca e gestdo dos negécios®'’. Apresentam-se alguns niimeros
relativos aos lucros da empresa, a producdo, bem como a sua expansdo em termos de
marcas, lojas e presenca em paises. Nestes artigos podemos, de novo, identificar tracos de
uma légica publicitdria em textos jornalisticos. O ponto de partida sdo personalidades,
mas que se destacam pela sua ligacdo a marcas (como criadores, gestores ou mesmo

proprietdrios). E os interesses de mercado associados a estas marcas acabam por ver os

307 Piiblica, Moda. “Marc Jacobs”, 03 Abril 2005 — Maria Anténia Ascensdo — Anexo LXX.

98 Noticias Magazine, 22 Maio 2005 — Alfredo Rebello — Anexo LXX.

399 Noticias Magazine, Bastidores. Burberry. “Mané Silva Passos”, 10 Abril 2005 — Maria Jodo Vieira.
310 Visdo, Benetton. “Dinastia continua”, 09 Dezembro 2004 — Marcelle Padovani.

169



seus interesses de divulgacdo concretizados de forma eventualmente mais eficaz do que
através das mensagens explicitamente publicitarias (Hermengildo Borges, em Serrano,
2006). O mesmo acontece num outro artigo, cujo tema sao os objectos de porcelana, entre
a sua funcionalidade e a sua estética. O destaque € para Teresa Mateus, proprietaria da
“Ceramica Mateus”, produzida em Portugal, mas que vende para todo o mundo, a partir
da Suécia. Refere-se o seu percurso biogrifico e pessoal até ao actual nivel de
desenvolvimento e divulgacdo da marca®''.

O calendéario Pirelli é apresentado noutro artigo como um objecto de arte,
designadamente nos dominios da moda e da fotografia artistica, e de culto para
coleccionadores. A par de algumas das fotografias de varias edi¢des deste calenddrio, vai-
se explicando a sua histéria e evolugdo, bem como o tema da edicio de 2005 — “O

1”2, Marilena Chaui (2006) tem uma visdo bastante critica sobre a

espirito do Brasi
apropriacdo da arte pelos meios de comunicacdo social de massas e defende que esta
apropriacdo esvazia o sentido das obras ao enquadra-las na légica, efémera, do consumo,
do entretenimento, do especticulo, da banalizacdo e do simulacro. No entanto, importa,
aqui, introduzir uma ressalva importante e que se prende com o facto da fotografia ser ja
uma forma de comunicacdo de massas que, simultaneamente é, ou pode ser, entendida
como arte. O facto de aparecer, no caso concreto do artigo, associada a um calendério
remete, também, para um elemento da cultura de massas, sem que o sentido artistico seja
completamente esvaziado, como pretende a autora. Alexandre Melo (1994) chama a
atencdo para a dindmica entre as diversas dimensdes que actuam na constru¢cdo da
hierarquia da arte (obras e artistas): econdmica, simbdlica e politica combinando 16gicas
sociais e globais.

Destacamos, em seguida, um conjunto de artigos que referem episddios sobre
personalidades publicas, ligadas a0 mundo do especticulo — cinema, musica, moda. Lisa
Presley, filha de Elvis Presley, surge num artigo a propdsito do lancamento do seu
segundo album. Nesta peca, a cantora € apresentada como uma rebelde que encontrou o

seu lugar na vida, através da familia e da musica. Descreve-se a sua propriedade, a casa e

3t Unica, “O segredo € a alma do negoécio”, 18 Dezembro 2004 — Manuela Goucha Soares.

312 Piiblica, Culto. “O calendario Pirelli”, 12 Dezembro 2004 — Jodo Palma.
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. L 13 :
as roupas com que terd falado aos repérteres’ . Sempre presente na conversa, a figura do

seu pai.

mulher”, 16 Abril 2005 — Ricardo Santos; Visdo, Nocole Kidman. “Sinais de fumo”, 09

Dezembro 2004 — (texto ndo assinado).

Nicole Kidman € outra das personalidades alvo de atengdo, a propdsito do seu
ultimo filme, “A intérprete”. “Beleza, glamour, fama, fortuna, prémios, intrigas e elogios
sdo elementos normais na vida de Nicole Kidman. Tendo j alcancado o estatuto de deusa
do ecrd, a actriz australiana, nascida ha quase 38 anos no Hawai, € um caso raro de uma
carreira cinematografica edificada com sucesso a maneira das antigas divas de
Hollywood.”314 Este artigo surge depois de um outro em que a imagem da actriz ndo era
tao perfeita. Pelo facto de fumar em publico, “A Accdo contra o Tabaco e pela Satde”
apela a que deixe de fumar pelo facto de representar um mau exemplo para as mulheres,
que a tomam como referéncia’””. Também Britney Spears foi fotografada a fumar e a
legenda alerta para a importincia de ndo seguir o exemplo’'®. J4 Mariah Carey “...
acredita que o facto de ter fumado durante a sua adolescéncia conferiu-lhe a voz potente

59317

que tem hoje.””" ". No entanto, a cantora diz que ndo pretende passar a ideia de que fumar

¢ algo bom, ja que nessa altura estava sempre constipada e com dores de garganta.

313 pablica, Misica. “«Nio preciso de fama». Lisa Preseley”, 03 Abril 2005 — Gina Ferazzi / LAT.
1% Figura 29.

313 Figura 29.

318 Correio Vidas, “Opss! Bitney Spears”, 10 Setembro 2005 — (texto ndo assinado).

T Correio Vidas, “Mariah Carey e os cigarros”, 03 Setembro 2005 — (texto nao assinado).
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Outro dos casos polémicos foi o do consumo de cocaina pela top model Kate
Moss. Na sequéncia de imagens divulgadas pela imprensa britanica, em que a modelo
aparecia a consumir esta substincia, foram cancelados os contratos que tinha com
diversas marcas. “Para a industria da moda, parecer perigoso € bom, mas ser apanhado a
sé-lo ja ndo é aceitavel.”'® Este tema ¢, ainda, abordado num outro artigo em que se
referem os problemas pessoais que esta questdo trouxe a modelo — a possibilidade de
perder a custédia da filha, por exemplo®"®. Também o cantor Eminem teve problemas de
dependéncia de medicamentos para dormir. Em trés artigos breves, dd-se conta do seu
internamento numa clinica para tratar esta dependéncia, o que obrigou a cancelar a
digressio®?’.

Maité Proenga e Sofia Aparicio assumem, em entrevista a revista Correio Vidas
(suplemento do Correio da Manha, ao sdbado), terem consumido drogas. Este consumo é
referido por ambas como tendo sido uma fase que terd sido naturalmente ultrapassada®>’.
Ja o vocalista do grupo Da Weasel assume ter feito alguns consumos de haxixe, mas s6
para ndo ficar mal**.

A narrativa da vida privada assume importancia nestas pecas, sobretudo, quando
se trata de figuras publicas a assumirem comportamentos pouco “adequados” a imagem
de perfei¢dao que lhes € associada. Isto, do ponto de vista da informacao. J4 do ponto de
vista da prevencgdo, esta divulgacdo pode ser arriscada, se for entendida como indicacao
de inocuidade das substancias referidas. Ou seja, todas estas figuras, que sdo icones,
modelos para aqueles que os admiram, consumiram estas substincias e deixaram de

consumir quando assim o entenderam e continuam a ter sucesso (Negreiros, 2001). Daf a

complexidade das abordagens preventivas e da simples difusdo de informagao.

318 Piiblica, Moda. Linhas de cocaina. “Kate Moss, a queda de um icone”, 22 Setembro 2005 — Alexandra

Prado Coelho — Anexo LXXI.

39 Correio Vidas, Internacional. “A decadéncia de Kate Moss”, 24 Setembro 2005 — Teresa Oliveira —
Anexo LXXI.

30 Correio da Manha, Internamento. “Droga leva Eminem ao hospital”, 20 Agosto 2005 — V.F. com
agéncias; Jornal de Noticias, “Eminem internado”, 20 Agosto 2005 — (texto ndo assinado); Correio Vidas,
“Os vicios de Eminem”, 27 Agosto 2005 — (texto ndo assinado).

328 Correio Vidas, “Sofia Aparicio. «Consumi drogas»”, 27 Agosto 2005 — Helena Isabel Mota; Correio
Vidas, “Maité Proenca. «Droga e bebida foram o meu lazer»”, 24 Setembro 2005 — Andreia Valente —
Anexo LXXII.

22 Domingo Magazine, Pais. Entrevista. “«J4 dei passas para ndo ficar mal»”, 09 Janeiro 2005 — Pedro
Neves — Anexo LXXII.
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As excentricidades de José Castelo Branco, designadamente durante a sua
participacdo no programa da TVI “Quinta das Celebridades”, sdo o ponto de partida de
um artigo em que se defende que os papéis de homens e mulheres estdo a mudar. E este
terd tido af um papel relevante, por assumir um comportamento que chocou, mas também
ajudou a quebrar algumas regras existentes. A peca é completada por alguns testemunhos
de travestis e a opinido de um psiquiatra, relativamente ao fendmeno dos “homens

323 Outro dos

femininos” (homens cuja personalidade revela caracteristicas femininas)
artigos refere-se a um coleccionador de telemodveis. Tem cerca de 150 e gasta, por
semana, cerca de 1500 euros, com a compra de telemdveis e acessoOrios. A conta desta
“mania”, ja gravou um anudncio publicitdrio para uma operadora e teve um convite para
participar num reality show>**. Para Baudrillard (1995) a sociedade da informacdo € a
sociedade do simulacro, onde tudo se resume a signos e modos de significacdo. Podemos,
assim, entender estes personagens neste contexto de simulacro e da prevaléncia das
representagdes sobre o real.

Concluimos este subgrupo com uma peca baseada em histérias veridicas de
jovens que t€m o sonho de ser modelo, e que fazem trabalhos nesta drea, mas as agéncias
ndo pagam. Ou seja, € o outro lado do mundo mégico da moda em que tudo € beleza, em
que se paga para viajarem e serem perfeitos... “Vdrias agéncias de modelos estdo no
mercado, tém dinheiro para garantir uma vida de ostentagdo, festas e glamour aos seus
proprietarios mas ndo para pagar aos modelos. Quando chegam aos limites, fecham as
portas, para abrir outra agéncia. Ninguém se queixa, porque «eles sdo sempre o0s
mesmos», € 0s manequins tétm medo de ndo voltar a trabalhar. Até que um grupo de
modelos da MPT decidiu contar a histéria.”>*

O jogador de futebol David Beckham revela que se preocupa com a imagem e

alguns dos truques (cremes para os olhos, manicura). O jogador “... foi eleito o icone do

desporto mais bonito do Mundo pela revista norte-americana ‘People’. Mas como nao ha

¥ Visdo, Comportamento. “Cabe¢a de mulher em corpo de homem”, 09 Dezembro 2005 — Tiago

Fernandes.

2% Visdo, Figura. “Ald, ald”, 19 Maio 2005 — Mdrio David Campos.

325 piiblica, Na capa. “Histéria de uma ilusdo. Manequins que trabalham sem ganhar”, 12 Dezembro 2004 —
Paula Moura.
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‘belo’ sem sendo, assim que esta informagao foi revelada vieram a publico os segredos de
beleza do craque.”326

Estes artigos mostram o reverso da vida dos famosos tal como tende a ser
representada, como atraente e positiva, liberta dos constrangimentos de outras actividades
(Rosales, 2001), referindo as dificuldades, os medos, as ansiedades e as necessidades. A
primeira peca ajuda a denunciar uma situagdo e a dar voz a um grupo de modelos que a
estdo a viver — trabalham sem receber, porque as agéncias nao lhes pagam. Os problemas
e as contrariedades destes modelos assumem, aqui, o papel de dendncia. A segunda
denuncia o facto do icone do desporto mais bonito, afinal, ndo o ser sem recorrer a
truques de beleza e a utilizacdo de cosméticos. Paralelamente, a ideia que passa € a da
eficacia desses produtos... E, embora ndo aparecga explicita a referéncia a qualquer marca,
a verdade € que a imagem do jogador tem aparecido associada a campanhas publicitérias.

Finalmente, o ultimo subgrupo tematico indica-nos alguns estilos a seguir. Por
exemplo, nos carros. Carros que a marca dd a experimentar, a personalidades como
empresérios>>’, a apresentadora de televisio Ana Marques >, a directora da revista

) ) ) C L. 330
9; os carros que guiam no dia-a-dia, como no caso de um publicitirio™"; ou

Exame™
carros de colec¢do, como os exibidos pelo director de marketing do museu do
Caramulo™', entre outros. Ainda nos carros, destaque para uma peca sobre a campanha
publicitaria da Porsche que exibe uma imagem da campa de James Dean (que morreu ao
volante de um carro desta marca) e, em pequeno, a imagem do ‘Porsche Boxter’; por
baixo, pode ler-se que se trata de um carro “irresistivel”. “H4 quem diga: a morte deve ser
muito boa, porque nunca ninguém voltou dela. Foi ao volante de um modelo Porsche que
James Dean conduziu depressa, morreu jovem e teve um caddver bonito. Quase 50 anos
depois, o Porsche Boxster ressuscita o rebelde sem causa. E preciso acrescentar: apenas
se volta da morte por um motivo maior do que a vida chamado Porsche. O fantasma da

velocidade € mais forte do que tudo o resto. (...) Num antncio maioritariamente ocupado

pelo espectro fantasmagoérico da morte, o indomavel surge do tamanho de um carro de

326 Correio da Manhd, “Beckham revela truques de beleza”, 30 Abril 2005 — A.D./ A.P.L. com agéncias.
327 Noticias Magazine, Ao volante com. “José Megre”, 21 Agosto 2005 — Vera Saldanha.

328 Noticias Magazine, Ao volante com. “Ana Marques”, 16 Janeiro 2005 — Vera Saldanha — Anexo
LXXIII.

32 Noticias Magazine, Ao volante com. “Isabel Canha”, 07 Agosto 2005 — Vera Saldanha.

30 Noticias Magazine, Ao volante com. “Frederico Roquette”, 23 Janeiro 2005 — Vera Saldanha.

3 Noticias Magazine, Ao volante com. “Salvador Patricio Gouveia”, 01 Maio 2005 — Vera Saldanha.
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brincar. Por respeito a morte, que ocupa muito mais tempo do que a vida. Morrer é um
acto de viver.”*?? Finalmente, a referéncia a um novo modelo da Spyker, o ‘C8
Laviolette’, que aparece pela primeira vez no filme “Instinto Fatal”**. Nestas noticias
assistimos a associacdo de um produto — os carros, neste caso — a figuras diversas, do
cinema, da televisdo ou de outras dreas da vida publica. A industria de Hollywood
assume, aqui, particular importancia pela associacdo de um dos carros a um filme e de
outro a um icone do star system. De novo, se trata de textos jornalisticos, mas que servem
os interesses do mercado e da promocgao dos referidos produtos.

Para além do estilo a seguir com as escolhas dos famosos ao nivel dos carros,
também as roupas sdo alvo de imitagdo. Assim, uma rubrica da revista Correio Vidas,
explica o que se deve vestir “Para ser como...”. E as personalidades a seguir sdo
diversificadas, desde Catarina Furtado334, Nayma3 35, Gisele Biindchen336, Liz Hurley33 7,
entre outras. Em conjunto com as pecas sugeridas — sempre idénticas as usadas pela
personalidade numa fotografia seleccionada — refere-se a respectiva marca e preco (que

por vezes € “sob consulta”).

Liz Hurley sz

st
artocieen
[ o

Figura 30 - Correio Vidas, Para ser como... “Liz Hurley”, 17 Setembro 2005 —
(texto ndo assinado); Correio Vidas, Para ser como... “Catarina Furtado, 28 Maio 2005 —

(texto ndo assinado).

332 Piiblica, Efémero. “Porsche”, 12 Dezembro 2004 — Maria Jodao Freitas — Anexo LXXIV.
33 Grande Reportagem, Sobre Rodas, Spyker. “Novo icone da Holanda”, 21 Maio 2005 — (texto ndo
assinado) — Anexo LXXIV.
3% Figura 30.
35 Correio Vidas, Para ser como... “Nayma”, 07 Maio 2005 — (texto ndo assinado).
jzj Correio Vidas, Para ser como... “Gisele Biindchen”, 20 Agosto 2005 — (texto ndo assinado).
Figura 30.
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As actrizes t€m tido um papel de relevo no mundo da moda, assumindo-se como
exemplos a seguir e portadoras de estilos a imitar. A feminilidade tem-se vindo a
entrecruzar com o consumo € com a imitacdo de figuras de prestigio, na criacdo de uma
determinada imagem, um look (Cunha, 2004).

Outra das expressoes das figuras publicas como modelos passa pela associagdo do
seu nome a uma coleccao de roupas. Mais do que o préprio corpo ou a propria roupa a
imitar, hd todo um estilo para seguir. E o que revelam os artigos a seguir. Jeans lan¢ados
por Silvia Rizzo®*®. Uma linha de roupa de Bono Vox, vocalista do grupo U2°%.
Muhammad Ali, ex-pugilista, em conjunto com a Adidas, lanca uma linha de roupa
masculina inspirada no vestudrio que o desportista usava na sua época aurea, os anos 60
do século passado3 4. Outro artigo refere, concretamente, o facto de cada vez mais
famosos estarem a langar os seus perfumes; ou seja, perfumes com a sua marca e
imagem®*'. O artigo ilustra com alguns exemplos.

O Correio da Manha propos as tenistas Michaella Krajicek e Henrieta Nagyova,
uma producgido de visual. “... depois de passarem pelo cabeleireiro oficial do Estoril Open
Jacques Dessange e pelo Stand da Massimo Duti, transformaram-se de simples tenistas
musculadas em verdadeiras ‘Barbies’. (...) reforcando a imagem de ‘sex-symbols’ do
ténis.”**?. A também tenista Maria Sharapova aparece associada & promogdo de um
relogio, cujo design ajudou a conceber. Refere-se que, cada vez mais, os contratos
miliondrios na publicidade ganham importancia para aquela que é “Conhecida como a

mais bela tenista da actualidade.”**

Neste artigo, além de se promover a imagem das
tenistas, promove-se, também, as marcas que se associaram a este evento — roupas,
acessorios, cabeleireiro, maquilhagem. E o préprio jornal!

Estes artigos exercem a funcdo de fontes de informacdo e de conhecimento,
divulgando novos produtos, o seu valor social e simbdlico e o seu uso adequado

(Bourdieu, 1979). Nestes, os leitores, consumidores, buscam autodesenvolvimento e

38 Expresso — Economia & Internacional, Perfil. “Os jeans da Silvia”, 29 Janeiro 2005 — Conceicio

Antunes — Anexo LXXV.

339 Correio Vidas, “Estilo Bono™, 16 Abril 2005 — Sénia Dias — Anexo LXXV.

30 Correio Vidas, “Ali apresenta linha de vestudrio”, 13 Agosto 2005 — A.V. — Anexo LXXV.

341 Piiblica, Beleza. “Perfumes e famosos”, 22 Maio 2005 — Maria Anténia Ascensio — Anexo LXXV.
342 Correio da Manhd, Estoril Open. “De tenistas a ‘Barbies’”, 30 Abril 2005 — Mario Figueiredo.

33 Unica, Protagonisstas. “Maria Sharapova”, 27 Agosto 2005 — José Manuel Moroso.
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transformacao pessoal para a constru¢do de um estilo de vida como forma de integracdo e
aceitacdo sociais.

Noutra peca apresenta-se um conjunto de designers, menos conhecidos, preferidos
pelos famosos**!. Destacamos, ainda, um conjunto de artigos em que se apresentam
destinos turisticos, que sdo referidos como preferéncias de pessoas famosas. Por exemplo,
a Republica Dominicana para Robert Dniro™*’; Mocambique para o Principe Harry de
Inglaterra (e namorada)**®; Cuba para Luis Represas347. De novo, nestes ultimos artigos
podemos identificar figuras publicas como detentoras de estilos a seguir. Esta tendéncia
revela a confluéncia de duas ordens de interesses: por um lado, os interesses de mercado,
indo ao encontro dos interesses dos leitores e promovendo produtos especificos (marcas

de roupa e acessorios ou destinos de viagens); por outro lado, os interesses do préprio

jornal, que assim, se aproxima dos desejos dos seus publicos.
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Figura 31 — Correio Vidas, Destinos. “Uma jéia nas Caraibas”, 10 Setembro 2005
—T.O.; Correio Vidas, Destinos. “Descontraido e exético”, 20 Agosto 2005 — (texto ndo

assinado).

Um dos artigos recolhidos apresenta diferentes tribos, movimentos que marcaram
Portugal. “Hippies, punks, yuppies, cibernautas. Todos eles marcaram ou ainda marcam

de formas diferentes a historia recente deste ‘rectdngulo a beira-mar plantado’.

3% Piiblica, Moda. “Os outros designers de que os famosos gostam”, 21 Agosto 2005 — Georgia Cassimatis.
35 Correio Vidas, Destinos. “Uma jéia nas Caraibas”, 10 Setembro 2005 — T.O.

346 Correio Vidas, Destinos. “Descontraido e exético”, 20 Agosto 2005 — (texto ndo assinado).

7 Correio Vidas, Destinos. “Tesouro das Caraibas”, 03 Setembro 2005 — (texto nido assinado).
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348 .
72" Os movimentos

Alimentaram-se de ilusdes. Hoje tém os pés assentes na realidade.
referidos sdo: Punk; Hippie; Yupie; Internet; Geracdo X. Em relacdo a cada um destes
contextualiza-se o seu aparecimento, as caracteristicas, as drogas utilizadas, os hébitos e
o idolo. Um conjunto de figuras publicas ilustra, com os seus testemunhos, cada um dos
movimentos a que pertencem ou pertenceram: Punk: José Pedro, musico do grupo Xutos
e Pontapés; Hippie: Ana Zanatti, actriz; Yuppie: Jorge Richardi, empresario; Internet:

Helena Coelho, modelo; Geragdo X: Edson Ataide, publicitdrio.

HEROIS
: TRIBOS
ETERNAS

Hinoies, punks, yuppies, chhemautas. Todos eles marcaram ou ainda marcam
de formas ciferentes a histiia recente deste ‘rectingulo & beira-mar
plantado’, Almentaram-se de flusges. Hoe tém 0s pés assentes na realidade

Tt Pedro Garcia Neves

Figura 32 — Domingo, Reportagem. “Movimentos que marcaram Portugal”, 04
Setembro 2005 — Pedro Garcia Neves (detalhe); Unica, “Geragdo Yo!”, 04 Dezembro
2004 — Filipa Moroso (detalhe).

Ainda na linha das tribos urbanas, uma peca descreve aquilo a que designa
“geracdo yo”. “Os guetos consomem-no «underground». Os «betos» preferem-no pop.
Seja como for, o hip hop tornou-se a (sub)cultura do momento, onde hd um dj, um mc,

um «graffiter» e um «b-boy».”**

Utilizam uma linguagem pontuada por americanismos,
uma linguagem gestual propria e roupas que aparentam ser grandes demais — calgas a cair
da cintura e com as bainhas a rocar no chdo e ‘t-shirts’ por cima de ‘sweets’. “O hip hop
estd por todo o pais: das escolas as discotecas; das ruas aos gindsios; das radios a
televisdo. (...) Uma “crew” (colectivo com as mesmas afinidades) fala sobre as musicas

rap que acabaram de sair, fazem demonstragdes de “breakdance”. O “graffiti” também

348
349

Figura 32.
Figura 32.
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faz parte desta cultura urbana. (...) Em Portugal a ascensdo do hip hop é mais recente
(década de 80, do século XX) e ndo foi tdo metedrica, nem tem os mesmos resultados
comerciais na induistria discografica — excepc¢do para os Da Weasel. Mas o panorama
musical do pais estd a mudar.”*> Explica-se as origens do movimento Hip (balancear das
ancas) Hop (salto), como uma cultura subversiva de transgressao. E, ainda, sistematizado
um glossério. Refere-se vdrias historias, percursos e testemunhos. Nestes dois exemplos
temos a referéncia a grupos a que se associa uma determinada imagem, estilo de vida,
identidades, consumos. A referéncia a figuras publicas refor¢ca a sua normalizagdo e
aceitacdo sociais.

Em sintese, importa reter que a presenca das figuras publicas nos média as
configura como icones, como modelos a seguir ao nivel dos consumos associados — a
imagem corporal, a combinatéria vestimentar e dos acessérios, aos perfumes, aos

objectos do quotidiano, como os carros ou aos destinos de viagens.

30 Figura 32.
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4.1.7 Metareflexividade

A categoria que designamos por metareflexividade € uma categoria composta, que
se divide em duas partes. Uma primeira, que designamos por metadiscurso e que se
centra em artigos, cujo discurso, produz e constitui uma determinada visdo dos préprios
média acerca dos consumos e dos estilos de vida. A segunda, que designamos por
reflexividade e que se centra em artigos que, de alguma forma, pretendem reflectir sobre
os consumos e os estilos de vida nas sociedades actuais.

A andlise de conteudo foi feita, genericamente, para a categoria
metareflexividade. Esta, é composta por 157 artigos, maioritariamente recolhidos na
Visdo, seguida do caderno Economia & Internacional do Expresso, bem como da
Unica®™'. A semelhanca do que aconteceu na generalidade das noticias analisadas, a
maior parte dos artigos sdo assinados, por jornalistas € o mesmo acontece com as
fotografias ou ilustracdes que também tém, maioritariamente, a autoria identificada®>. A
informacdo destes artigos provém, sobretudo, de colaboradores ou correspondentes e de
fontes nao oficiais e de ONG’s (Organizagdes Nao Governamentais)353. Quanto ao
género jornalistico, 68 dos artigos sdo de divulgacdo ou aconselhamento e 46 sdo noticias
desenvolvidas ou montagens™*. Os peritos ou especialistas e as personagens comuns sio

355

as vozes activas com maior expressdo no discurso dos artigos recolhidos™”. Mantendo

ainda a tendéncia geral, o espaco de referéncia da maioria dos artigos € o de consumo

(em cerca de 72% das notl’cias)356.

Comecemos entdo pelos artigos que se enquadram no Metadiscurso. Um primeiro
conjunto de pecas centra-se na tematica da televisdo. Em Portugal a televisdo tem grande
importancia na vida dos individuos: como principal fonte de informacgdo; como
fundamental para a vida politica; como difusdo de factos e de ideias normativas do

comportamentos individual e social (Torres, 1998:16). E € neste contexto que surgem trés

! Como se pode ver no Quadro I, pagina 82.
332 Ver Anexo 1L

333 Ver Anexo 111

34 Ver Anexo IV.

355 Ver Anexo V.

3% Ver Anexo VIL
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dos artigos aqui incluidos, que se referem a programas especificos de televisdao e ao seu
papel enquanto referencial do quotidiano. Os programas ‘Fiel ou infiel?” da TVI e ‘Juras
de amor’ da SIC sdo o pretexto para uma peca sobre o ciime. Apresentam-se alguns
testemunhos, que sdo comentados por especialistas (das dreas da psicologia e da
psiquiatria) e sustentados por estudos internacionais. “Até que ponto estes programas
funcionam como espelho da realidade ou a promovem, nunca se vai saber ao certo, mas
hi sempre consequéncias.”’ De notar que, no final do artigo, h4 uma nota de
agradecimento as lojas que cederam a roupa para a producdo da capa (Bubblescompany e

Massimo Dutti).

. 4
SOCIEDADE  Vasculham os registos de telemovel dos
parceiros, fazem-Thes inquéritos cerrados, contratam
detectives para os seguir... O medo i la traicio
destrdi tudo a sua volta. Explicado em parte pela
neurobiologia, tem tratamento no consultério médico
desde que o proprio reconhega precisar de ajuda

Figura 33 — Visdo, Sociedade. “Traidos pelo ciime”, 04 Agosto 2005 — Clara

s

A ficcao nacional despertou
para a homossexualidade.
Reflexo do real ou um novo
fildo de audiéncias?

Soares (detalhe); Unica, Ficcdo. “A vez deles”, 10 Setembro 2005 — Bernardo Mendonga
(detalhe).

Outro artigo refere o surgimento da tematica da homossexualidade na televisdo
portuguesa: ‘Esquadrdo G — Ndo és homem ndo és nada’, da SIC (cinco gays assumidos
transformam homens comuns em “Principes perfeitos”); ‘Ninguém como tu’, ‘Morangos
com actucar’, ‘Mundo meu’, da TVI (telenovelas); ‘América’, da SIC (telenovela); ‘O
crime do padre Amaro’, da SIC (série); ‘The L word’, da 2: (série). “Vdrias personagens
homossexuais estdo a surgir € a ganhar importancia no nucleo central das respectivas
histérias. Para mais, personagens diferentes do esteredtipo amaneirado e efeminado,

normativo até agora na fic¢do, e que estdo a tornar-se extremamente populares entre o

37357 Bigura 33.
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publico. «A homossexualidade € o tema do momento e o publico estd a corresponder com
enorme aceitacdo. Alids, esta é uma disposicao internacional, uma espécie de ‘boom’ que
atingiu toda a drea dos audiovisuais.». Quem o diz é Rui Villhena, guionista (...).
Consciente do que apelida «cultura urbana contemporanea», e «espelho da
sociedade»...”

A partir dos exemplos relatados nestes artigos, podemos identificar a construgdo
de sentidos do quotidiano, em resultado da interac¢io de dois aspectos fundamentais. Por
um lado, a televisdo, e concretamente os programas de entretenimento, com uma forte
ligacdo a realidade do momento, que representa com os seus codigos e padrdes proprios.
Por outro lado, os telespectadores, que ndo sdo receptores passivos, antes, fazem uma
leitura do contexto e das personagens a partir das suas condi¢des sociais de existéncia
(Fontanella, 2006). Gera-se, assim, uma relacdo dindmica entre os conteidos dos
programas de fic¢do da televisdo, as representacdes (mais ou menos estereotipadas) que
criam e o impacto que t€m ao serem apropriados e reinterpretados pelas audiéncias.

Para encerrar o tema dos programas de televisdo, um artigo sobre a polémica em
torno da série da TVI ‘Morangos com agucar’. “Os adeptos dos “Morangos com Actcar”
garantem que a ficcdo ndo ultrapassa a realidade, muito pelo contrario. Defendem que
tudo o que se passa no écran confere com a vida real. Ou seja, nada do que acontece é
novidade para criancas e adolescentes e, neste sentido, a novela € in6cua. Os mais criticos
ndo hesitam em classificar a série de amoral e acusam a producdo de ser excessiva.
Indignam-se perante aquilo que consideram ser apelos explicitos ao consumo e a devassa
da intimidade em idades precoces. Por outras palavras, dizem que as personagens ndo
tém qualidade humana e que hd uma exploracdo evidente do corpo e do sexo dos
adolescentes.” . O segredo passa por uma férmula “... demasiado facil: jovens bonitos,
corpos elegantes, roupas apelativas, desportos atractivos, paixodes e traicdes, a exploracio
do sexo, a busca do prazer sem obrigacdes, boa musica, cendrios apeteciveis, enfim tudo
apresentado sem tabus, numa linguagem ritmada e propria dos adolescentes.” Para o
realizador da série, “... a explicagdo reside essencialmente no facto de a novela criar uma

enorme identificacdo entre os protagonistas € o publico, através da exploracdo de

338 Figura 33.

339 XIS, Estar bem. “Dossier ‘morangos’”, 24 Setembro 2005 — Inés Menezes.
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assuntos que dizem essencialmente respeito ao universo dos adolescentes. Ou seja,
estamos perante um fenémeno que cruza a ficgdo e realidade de uma forma muito
eficaz.” Esta ligacdo entre fic¢do e realidade é, ainda, reforcada pela representacdo de
diversas tribos urbanas e/ou grupos de consumo.

Um dos pontos polémicos tem, precisamente, a ver com as questdes do consumo.
No artigo, Miguel Gaspar, critico de cinema, defende que “Estamos perante pessoas que
se tornam modelos comportamentais e que induzem atitudes e consumos.” Como
ilustragc@o importa referir o caso da importancia que na série se da a musica e o impacto
que essa estratégia tem no publico. A cantora Patricia Candoso, a banda D’Zrt, o cantor
FF esgotam especticulos e os seus CD’s sdo sucessos de vendas, a par dos CD’s da banda
sonora de cada uma das séries. Outro exemplo é a propaganda explicita as marcas de
roupas, bebidas e alimentag@o ao longo da série.

Em sintese, a filosofia desta série vai ao encontro da noc¢do de simulacro,
desenvolvida por Baudrillard (1995). Para o autor, o consumo define-se como um sistema
de comunicagdo, em que a conexdo funcional dos objectos diminui, a medida que
aumenta a légica da sua significacdo. Neste sentido, a sociedade da informacdo € a
sociedade do simulacro, em que tudo se resume a signos e modos de significacdo. No
entanto, mais do que tomar posi¢cdes, necessariamente mais ou menos valorativas,
importa, face a este tipo de programas, desenvolver capacidades criticas (no sentido dado
por Eduardo Cintra Torres, na colectanea de criticas televisivas publicadas no Publico,
1998) promovendo, assim, o potencial educativo da série. De facto, Morangos com
Actcar (bem como outras séries da ficcdo nacional ou internacional) pode configurar
uma espécie de projecto educativo e socializador potencial, porque se propde tematizar,
exprimir e promover determinados valores e estilos de vida. Importa, pois, aproveitar as
oportunidades proporcionadas por determinados contetdos para promover o didlogo
(mesmo o introspectivo), o trabalho de andlise e a construcao de um olhar critico positivo
(Henriques, 2006).

Relativamente aos efeitos da televisdo, sobretudo nas criancas, encontramos trés
artigos. O primeiro dd conta de um estudo da Universidade de Washington que seguiu
1.266 criangas de quatro anos, que conclui que a televisdo, além de provocar dificuldades

de concentracdo, também torna as criangas violentas e problemdticas na relagdo
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interpares*®. Os outros dois artigos tendem a apresentar possiveis solucdes para estes
efeitos nocivos. Um d4d conta da elaboracio de um Cdédigo de Boas Préticas na
Comunicagdo Comercial para Menores. Com este documento a Associa¢do Portuguesa de
Anunciantes (APAN) pretende mostrar-se empenhada em credibilizar a publicidade. “O
documento abrange ndo s6 os anuncios tradicionais, como a comunicacao em programas
e filmes televisivos, no cinema, em jogos de video, na internet e em servigos de venda
por telefone. Um dos aspectos mais inovadores tem a ver com o «marketing» nas escolas

e a educacdo publicitdria para menores.”®!
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Figura 34 - Expresso — Economia <& Internacional, Marcas & Publicidade.

“Embasbacados com a TV”, 24 Setembro 2005 — Catarina Nunes.

De facto, “A necessidade de desenvolver um olhar critico em relacdio a
publicidade e ao marketing e em relacdo as suas técnicas — cada vez mais sofisticadas
(agressivas?) — assume particular importancia partindo da ideia de que, por um lado, o
aumento do consumo tem ajudado a satisfazer necessidades e a criar novos empregos. E,
por outro lado, de que os recursos sdo limitados e a sua distribui¢@o desigual” (Henriques,
2005:17).

O desenvolvimento da capacidade critica, baseada em critérios de escolha

esclarecidos e reflectidos, referidos antes, podera ser mais eficaz do que outras estratégias

%0 Unica, Antes de tempo. “A televisdo dos rufias”, 16 Abril 2005 — Ana Cristina Cmara (coord.).
361
Figura 34.
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mais imediatas como a proibi¢do ou o evitar a exposi¢c@o a publicidade. Este € o sentido
de um artigo que refere um dispositivo, a langar pela TV Cabo, que permite gravar
apenas os programas pretendidos (até 160 horas de emissdo). O servico PVR (Personal
Video Recorder), poderda conter um servico da TiVo, que permite passar os blocos
publicitéri0s362. No entanto, este servico levanta ainda algumas questdes: o modelo dos
canais televisivos privados (de sinal aberto ou por cabo) estd baseado na publicidade,
logo, a possibilidade de a eliminar pode comprometer a viabilidade econdémica da
empresa (TV Cabo); a seleccdo do espectador permite estabelecer um perfil de consumo,
permitindo assim ac¢des de ‘marketing directo’, acabando por criar um efeito perverso
face a intencao inicial.

Outro dos subgrupos tematicos refere-se aos videojogos e aos seus efeitos sobre
os jogadores. Uma equipa de investigadores de Saint Leo, na Flérida, concluiu que “... os
videojogos violentos podem tornar os jogadores agressivos, com efeitos comportamentais

»3%3 Noutro artigo a preocupacio é com um jogo em particular — Grand

a curto prazo.
Theft Auto (GTA): Vice City. Neste jogo podem (devem) matar-se policias, roubar carros
entre prostitutas e traficantes de droga. Na saga do mesmo jogo, GTA: San Andreas,
tenta-se “... recriar, ao pormenor, a vida quotidiana do ponto de vista de um gangster.(...)
Cada novo lancamento € rodeado por polémicas, normalmente vindas de associagdes de

e . . 364
familia e de consumidores, que s6 ajudam a empolar as vendas.”

O ultimo artigo deste
subgrupo € uma entrevista a um professor da Universidade Nova de Lisboa que realizou
um estudo (no ambito da tese de mestrado) sobre videojogos. A entrevista comega
precisamente por referir o GTA, o investigador lembra que j4 vai na quinta edi¢io e que
ha actores conhecidos a participarem, por exemplo, Samuel L. Jackson que fez vozes
numa das edi¢des. “Em relag@o a violéncia acho que ja se atingiu um certo patamar e tal
perversdo constitui provavelmente a tentativa de chegar a um patamar diferente.”®
Embora a influéncia deste tipo de conteidos nos jogadores em geral, e nas
criancas em particular, ndo seja consensual entre especialistas — até porque hda um

conjunto de outras varidveis implicadas — parece haver evidéncias de que pode gerar

362 Expresso — Economia & Internacional, “Tivo para ndo ver”, 17 Setembro 2005 — Catarina Nunes.

393 Unica, Antes de tempo. “Os vis jogos”, 03 Setembro 2005 — Manuela Goucha Soares — Anexo LXXVI.
364 Visdo, Lazer. “Bandidos de palmo e meio”, 20 Janeiro 2005 — Luis Ribeiro — Anexo LXXVI.

95 Piblica, Ideias fortes. “Jorge Martins Rosa. «O patamar de violéncia nos videojogos ¢ dificil de

superar”’, 21 Agosto 2005 — Alexandra Prado Coelho — Anexo LXXVI.
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alguma insensibilidade, através da banalizacdo da violéncia. Mas as evidéncias também
demonstram as suas potencialidades educativas, de desenvolvimento ou até terapéuticas
(Castells e Bofarull, 2002). Torna-se, pois, fundamental fazer uma adequada seleccao dos
conteudos (de acordo com a idade e os objectivos pretendidos), dosear os tempos de jogo
e jogar acompanhado promovendo conversas sobre os temas sugeridos por cada jogo.

O terceiro subgrupo temdtico centra-se em torno dos meios impressos, revistas e
livros. Um dos artigos procura reflectir sobre os livros de auto-ajuda, de desenvolvimento
pessoal ou espiritual. A explos@o de vendas deste tipo de literatura encontra explicacido na
necessidade de se saber mais sobre temas relacionados com a psicologia, defende Telmo
Baptista, psiclogo e professor na Faculdade de Psicologia e Ciéncias da Educacdo de
Lisboa. A necessidade de encontrar respostas e de compreender melhor os seus
problemas sdo ainda motivos apresentados por testemunhos citados entre leitores e
editores. “Nos dias de hoje hd cada vez mais necessidade de orientagdes que permitam
melhorar qualitativamente o tipo de vida sedentdrio e stressante, caracteristico dos

grandes centros urbanos” — defende o editor de marketing da Editorial Presenca®®.

SOLUCOES
MILAGROSAS?

Figura 35 — Domingo Magazine, Livros. Pais. “Auto-ajuda”, 21 iAgosto 2005 -

Sofia Rato (detalhe).

“A expectativa da Era da Informacao representa o desencadear de uma capacidade
produtiva jamais vista, através do poder da mente. Penso, logo produzo. Com isto,

teremos tempo disponivel para fazer experiéncias com a espiritualidade e o ensejo de nos

3% Figura 35.
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reconciliarmos com a natureza...” (Castells, 2003b:486-487). Manuel Castells situa, pois,
esta orientacdo para a espiritualidade e o auto-conhecimento como uma das
caracteristicas da Sociedade em Rede, que resulta da Era da Informacao.

Outro dos artigos da conta de uma nova revista, a Modern Drunkard — bébedo
moderno. A revista destina-se a bebedores assumidos e pretende ser um foco de
resisténcia ao fundamentalismo que tem crescido nos Estados Unidos da América,
também em relaciio aos consumos de tabaco’®’. Também no ponto anterior referente ao

lazer’®®

encontramos duas crénicas que representam reaccdes as crescentes restrigdes
impostas aos fumadores, denunciando um certo “fundamentalismo” associado a
estratégias proibicionistas. Podemos entender estes protestos, no quadro das “identidades
de resisténcia” proposto por Castells (2003a). A sua resisténcia assenta numa recusa em
deixarem-se arrastar pelos fluxos globais e pelo individualismo radical. Organizam-se em
torno de valores tradicionais e em movimentos sociais pro-activos a partir dos quais
desenvolvem estratégias de resisténcia — e que, neste caso, passam pela edi¢do de uma
revista, que funcionard como forma de expressao e de reconhecimento.

Em dois artigos referem-se as edi¢des de guias turisticos e de revistas sobre
destinos. Mais concretamente, a peca refere as informagdes erradas que constam dos
guias turisticos de diversas editoras. “Juizos de valor sem fundamento, estereétipos de
comportamento e indicacdes geograficas erradas sdo comuns a varios guias ...”®. Por
exemplo, “Sopa de coelho é um dos pratos tipicos da cozinha Portuguesa (...) num guia
sobre Lisboa, editado pela francesa Michelin e escrito em castelhano (Escapada a Lisboa,
Edicion Actualizada, Ediciones de Viage, Setembro de 2003)...”370 No outro artigo
refere-se a promog¢do de novos destinos pelas revistas especializadas. “As reportagens
podem resultar de convites ou de iniciativa propria, mas a sua capacidade para fazer
sonhar depende geralmente de apoios.”371 Trata-se, pois, de textos, simultaneamente,
jornalisticos e promocionais, como outros ja identificados antes. E, nesse sentido, a

“capacidade para fazer sonhar” pode até se reforcada pela associacdo a figuras publicas.

367
368

Visdo, “Uma revista para b€bedos”, 02 Dezembro 2004 — (texto sem assinatura).

Ponto 4.1.5., pagina 145.

399 Visdo Sete, Capa. “Turismo na ‘Grande Alface’”, 11 Agosto 2005 — Sara Rodrigues — Anexo LXXVII.
Idem.

n Piiblico, Media. “Viagens pelo mundo percorridas em papel”, 10 Abril 2005 — Sara Cardoso — Anexo LXXVII.
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Por fim, um artigo que fala sobre o facto das revistas serem, cada vez mais,
também, catdlogos de compras. A esta mudanga, o autor chama “magalogs”, ou seja,
magazines e catdlogos. “Mesmo nas revistas se nota esta nova filosofia de vida, esta
necessidade que existe actualmente de multiplicar a personalidade. Antes, as revistas de
moda eram isso mesmo, vistas da moda. Hoje sdo uma coisa hibrida, magalogs,
magazines and catalogs, catdlogos de compras, piginas e paginas de calgas justas,
seguidas de pédginas s6 com embalagens de perfume, milhares de carteiras, gabardinas
classicas, champo0s para dias enevoados, cada fotografia com um preco em baixo e o sitio
onde o artigo pode ser comprado.”372 Também este artigo vem no sentido da pesquisa que
temos vindo a desenvolver e que ilustra a presenca, cada vez mais forte, das ldgicas
promocionais e de marketing nos textos de cardcter jornalistico, tornando-se artigos de
natureza hibrida.

Os telemdveis também merecem aqui algum destaque. Um dos artigos refere que
algumas escolas inglesas proibiram o uso de telemdveis devido ao aumento de actos
violentos, praticados com o objectivo de serem filmados e, posteriormente, divulgados. O
fenémeno € conhecido por happy slapping, ou agressdes divertidas. “A regra € simples:
escolher uma vitima, agredi-la, filmar a cena com o telemével e difundi-la através da
internet.”*”> Outra das pecas é uma crénica em que, num tom irénico, se caricatura o

: 4 . 374
facto das criangas usarem telemével, cada vez mais cedo

. Por fim, explica-se o
lucrativo negécio dos contetidos interactivos para telemoveis. “Receber e enviar toques,
imagens, insultos, horéscopos, sugestdes culturais e até resolver dilemas de personagens
de uma série de televisdo — tudo isto e muito mais € agora possivel através de SMS. O
mercado estd forte e na televisdo os espagos de publicidade foram invadidos por antincios
a vender videos de sapos que dancam, imagens de mulheres que tiram a roupa ou até
dicas sexuais. Os clientes pagam, as empresas que desenvolvem estes conteudos lucram —

375
e as operadoras agradecem.”

" Unica, namoradaamericana. A palavra que se usa. “Magalogs”, 10 Setembro 2005 — Rui Henriques

Coimbra (em Los Angeles).

373 Jornal de Noticias, Sociedade. “Jovens batem e filmam apenas para se divertirem”, 22 Maio 2005 —
(texto ndo assinado) — Anexo LXXVIII.

374 Domingo Magazine, De sul a norte. Croénica. *“ Telemdveis”, 02 Janeiro 2005 — José Alberto Quaresma —
Anexo LXXVIII.

375 Expresso — Economia & Internacional, Gestdo & Tecnologia. “Guerra de contetidos nas SMS”, 10
Setembro 2005 — Miguel Conde Coutinho — Anexo LXXVIIL.
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O paradigma tecnoldgico das actuais “sociedades em rede” deve ser entendido no
contexto das apropriacdes sociais das tecnologias emergentes (Castells, 2002).
Concretamente, as potencialidades permitidas por fungdes associadas aos telemoveis
(como as mensagens trocadas através do SMS — Short Messages Service ou servico de
mensagens curtas — e as camaras fotograficas ou de filmar incorporadas), contribuem, a
par de outros desenvolvimentos tecnoldgicos, para uma transformacdo qualitativa da
experiéncia humana. Ou seja, implicam a redefinicdo de esquemas de comportamento e
geram novos hdbitos que se impdem perante as instituicdes e as organizacdes sociais
informais (Castells, 2002). E nesta linha que podemos situar, para procurar entender, os
fendmenos referidos nos textos: o aparecimento de novas formas de entender a violéncia
que, sendo real, ao ser mediatizada, passa a ser banalizada e tratada como se fosse fic¢ao;
o desenvolvimento de um mercado vocacionado para as potencialidades dos SMS —
sondagens televisivas (em programas de entretenimento ou noticiosos), mensagens de
amor, resultados desportivos, conselhos de sadde, beleza ou nutri¢do, insultos, entre
muitos outros.

Duas pecas sdo sobre o iPod, nelas sdo apresentadas as potencialidades deste

376« iPod é a liberdade de ndo ser

aparelho e apontadas as possiveis evolucdes
interrompido com conversas da treta, de ndo ser incomodado na rua.””’”’ De novo,
encontramos textos jornalisticos, mas claramente promocionais (Serrano, 2006).

Em relacdo a internet, os artigos sdo diversificados. Um refere o spyware, que
tende a ser dirigido ao publico mais jovem. “No final dos anos 90 as empresas de
publicidade «online» procuravam formas consistentes de medir as taxas de sucesso das
suas campanhas «banners». Os famosos «cookies» ndo davam conta do recado. Assim
nasceu a industria do «adware» — uma forma de instalar nos computadores dos
consumidores pequenos programas capazes de realizar a funcio a contento. O problema
veio depois. A ganancia levou o «adware» ao exagero de impor ao consumidor escolhas
de publicidade, abrindo-lhe automaticamente, e contra a sua vontade, «sites» e «pop-up

windows» publicitdrias. (...) O «adware» evoluiu para formas de «malware», designacio

que engloba todas as formas de plantar, contra a vontade do consumidor, programas que

376 Visdo, Economia. “Ataque ao iPod”, 05 Maio 2005 — Paulo Santos — Anexo LXXIX.
3771 Piiblica, iPodmania. Cultura. “iPod, a banda sonora do quotidiano”, 14 Agosto 2005 — Rita Siza —
Anexo LXXIX.
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desencadeiam acg¢des incontroldveis — muitas delas nada inocentes, como tomar conta do
computador da vitima para espalhar «spam», participar em ac¢des criminosas ou roubar
as senhas de acesso da vitima aos seus servicos financeiros.””’® Dois artigos sobre os
blogues. Um deles caracteriza a blogosfera — origens e principais utilizadores®”’. O outro
centra-se nos autores dos blogs. “Fora do ciberespago sdo anénimos. Podem até ser o
nosso melhor amigo, o vizinho com quem embirramos ou alguém na paragem do
autocarro, mas raramente conseguimos identifica-los. Sob um pseudénimo, escrevem o
que sentem e fidelizam leitores cibernautas.”**° No tdltimo artigo, uma cronica, refere-se a
existéncia de videos nos blogues — vlogosfera. “A sério que nunca vi tanta gente a falar
tanto e a comunicar tdo pouco. (...) Antigamente, as pessoas escreviam blogues, textos
lindos cheios de personalidade temiveis que, gracas a Deus, ndo tinham face. Hoje reina a
vlogosfera, o universo dos videoblogues, didrios feitos de imagens pessoais que se
mostram acessiveis no computador ou no ecrd do telemével.”*%!

Convocamos, de novo, Manuel Castells (2004) ao referir a importancia das
tecnologias de informagdo e comunicacao nas transformacgdes da experiéncia humana. Os
individuos, ao apropriarem, modificarem e experimentarem estas tecnologias
transformam, também, os modos de comunicacdo com reflexos nas diversas dimensdes
das suas vidas. A velocidade das transformacdes ndo tem permitido uma reflexdo e um
entendimento adequados. Daqui resultam visdes simplistas das implicacdes destas
transformacdes: por vezes demasiado deslumbradas com as maravilhosas potencialidades
das novas tecnologias; outras vezes de forma radicalmente critica, denunciando os seus
efeitos potencialmente alienantes. E aqui que podemos situar os dois artigos
apresentados, ja que denunciam os “perigos” associados a tecnologia, ou aos seus usos.
No primeiro caso, a ameaga prende-se com as novas formas de abordagem do marketing;
no segundo, a critica € dirigida aos “videoblogues”. Em ambos, falta o reconhecimento de
que estdo implicitas profundas transformacdes na experiéncia humana e na prépria

comunicagao.

38 Unica, Internet. “Criancas sdo alvo directo do «spyware», 14 Maio 2005 — Paulo Querido.

379 Expresso — Economia & Internacional, Gestdo & Tecnologia. “Maioria sub-19 nos blogues”, 31
Dezembro 2004 — Jorge Nascimento Rodrigues.

380 Noticias Magazine, “Estrelas na blogoesfera”, 05 Dezembro 2004 — Ana Markl.

3! Unica, namoradaamericana. A palavra que se usa. “Vlogosfera”, 13 Agosto 2005 — Rui Henriques
Coimbra (em Los Angeles).
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O ultimo subgrupo é constituido por artigos em que o tema central é a
publicidade. Um conjunto de artigos sobre campanhas publicitdrias revela a forma como
sdo construidas. Destacamos alguns casos, como ilustracdo. Uma das pecas € sobre a
campanha da Diesel. “O sonho comanda a nova campanha da Diesel. Muitas vezes, ndo
nos recordamos dos sonhos ao acordar. Mas estes sonhos, é impossivel esquecer. Sao
demasiado estranhos, demasiado belos. A imagem e semelhanca das roupas e acessérios
da marca, que sdo para usar e fazem sonhar. De olhos abertos ou fechados. (...) Enquanto
os designers se viraram para fora nas suas viagens pelo mundo, os criativos viraram-se
para dentro e partiram a descoberta dos sonhos.”*** Em dois outros artigos referem-se as
mais recentes estratégias utilizadas em campanhas publicitdrias: o humor e a musica. O
anuncio dos gelados da Ol4, utilizando a figura de Zezé Camarinha, os anincios da dgua
Frize e o crédito do Montepio Geral s@o alguns dos exemplos da utilizacdo do humor para
promover as vendas®®. A musica de Pedro Abrunhosa no antdncio para o Millenium, dos
Kussondulola para a TMN, ou de Pacman para a Galp sdo os exemplos da ligacdo entre a
musica e a publicidade.

Outro artigo centra-se na evolucdo das técnicas de conhecimento dos mecanismos
de consumo. O neuromarketing resulta da aplicacdo dos conhecimentos acerca do cérebro
e das tecnologias utilizadas para monitorizarem o seu funcionamento, ao servico do
marketing. Ou seja, o artigo relata uma série de experiéncias realizadas com o objectivo
de perceber as alteracdes neurolégicas quando os individuos sdo expostos a imagens de

384

produtos e marcas” . Com esta técnica pretende-se aumentar a eficicia das campanhas de

marketing.

**? Piiblica, Publicidade. “Diesel”, 24 Abril 2005 — Maria Jodo Freitas — Anexo LXXX.
3 Visdo, Sociedade. “E que é jd a seguir... ja”, 01 Setembro 2005 — Ricardo Fonseca.
384

Figura 36.
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Figura 36 — Piiblica, Cérebro. “Neuromarketing. Querem entrar na nossa cabeca”,

03 Abril 2005 — Robert Lee Hotz (detalhe).

Trata-se do acentuar da tendéncia do marketing para caminhar no sentido de um
maior conhecimento do consumidor. Concretamente, dos comportamentos de compra e
dos modos de decis@o af implicados (Lendreville e outros, 1993). O objectivo é conhecer
mais a fundo a personalidade do consumidor, para ir ao encontro das suas necessidades,
expectativas e desejos. Ou seja, orientacdo crescente das estratégias do marketing para o
consumidor. Os promotores destas iniciativas inovadoras, que visam influenciar o
mercado (através do enfoque no consumidor) no sentido de promover e facilitar a
aceitacdo dos produtos ou servicos, sdo os novos “intermedidrios” (adaptando a expressao
de Bourdieu, 1989).

Encontramos, ainda, um conjunto de trés artigos sobre a campanha da Dove, que
apresentou imagens de “mulheres reais”. A publicidade e a moda impdem padrdes de
beleza quase inatingiveis. Assim, o objectivo da campanha é contrariar a imagem
idealizada da perfeicdo — através dos cabelos brancos, dos quilos a mais, do peito a

. 385
menos, da velhice®®

. Ainda a proposito desta campanha entrevista-se, noutro artigo, uma
psicanalista britanica, especialista em perturbacdes alimentares, que defende a
necessidade de por fim aos esteredtipos impostos pelos media. “Com um alcance mundial

a revoluciondria campanha desafia o olhar e questiona os padrdes tradicionais do que o

385 Unica, “A bela av6”, 15 Janeiro 2005 — (texto ndo assinado); Expresso — Economia & Internacional,

“Mulheres em contradi¢cdo”, 27 Agosto 2005 — C.N — Anexo LXXXI.
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o 386
corpo feminino deve ser.”

Esta campanha resulta de uma investigacdo realizada em 11
paises (Portugal incluido), com 3200 mulheres, em que esta investigadora participou.
68% das inquiridas acham que os media e a publicidade reduzem o ser bonita a atributos
exclusivamente fisicos e padronizados, com uma imagem idealizada de perfeigdo.

Outro artigo refere as “modas clean”, ou seja, o facto das marcas se voltarem para
hdbitos mais saudaveis. E o caso da McDonald’s, com alimentacdo mais sauddvel, ou a
Adidas, com os desportos ao ar livre®®’.

Uma ultima referéncia para um artigo em que se faz uma sintese das
caracteristicas de um novo homem que surge no lugar do metrossexual, o uberssexual:
“Homem do século XXI € sensivel, mas menos feminino e mais maésculo.”*%®

Neste conjunto de artigos identificamos modificagdes no paradigma tradicional de
publicidade, no sentido de uma nova comunicagdo publicitdria. Nicolas Riou (1999),
publicitario, explora a relacdo entre a publicidade e a sociedade e defende que as novas
tendéncias da comunicagdo publicitdria decorrem das transformagdes sociais. Identifica,
ainda, duas dimensdes que caracterizam as vdrias tendéncias criativas: o espectaculo, em
que o objectivo é que a publicidade seja consumida como outro produto de
entretenimento; a relacdo, em que se privilegia a criagdo, manuten¢do e reforco de uma
relacdo consumidor-produto (ou marca) assente na proximidade, na convivéncia e na
cumplicidade. Desta forma, a publicidade comunica sistemas de valores que o
destinatério partilha, propde-lhe visdes de si mesmo e do mundo. E €, precisamente, esta
tendéncia evolutiva que podemos identificar nos artigos apresentados. Assim, temos um
conjunto de artigos que remetem para as técnicas utilizadas nas campanhas — o apelo a
magia, a fantasia, a imagina¢do e ao sonho no caso da Diesel; o humor; ou a musica.
Estas formulas podem ainda ser potenciadas com os resultados das pesquisas do
neuromarketing. A resposta de algumas marcas a tendéncias mais globalizantes como a
Dove (que chama a atencdo para os esteredtipos associados a beleza e criados e

alimentados pela publicidade) ou a McDonald’s que se procura tornar “clean”, ou seja,

mais sauddvel e natural. Finalmente, as alteracdes na prépria imagem do homem actual.

¥ Visdo, Entrevista. “Susie Orbach. «Ser bonita é mais do que mostra a publicidade»”, 27 Janeiro 2005 —

Clara Soares — Anexo LXXXI.

387 Noticias Magazine, Marcas. “Modas clean!”, 30 Janeiro 2005 — (texto n@o assinado).

388 Expresso — Economia & Internacional, Marcas & Publicidade. “Metrossexual morreu. Viva o
uberssexual!”, 03 Setembro 2005 — Catarina Nunes — Anexo LXXXII.
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Sobretudo estes ultimos artigos parecem enquadrar-se na tendéncia identificada
pelo publicitario John Grant (2001) como “mind-altering marketing”. Ou seja, o
marketing da alteracdo da mente, que passa pela (re)criacdo de modelos mentais € novos

conceitos.

Quanto a reflexividade, em que os artigos assentam sobre uma espécie de reflex@o
sobre temas da actualidade, relacionados com os consumos e os estilos de vida,
encontramos, também, diversos subgrupos tematicos.

Um primeiro apresenta uma série de produtos e de ideias: sugestdes de decoracdo

389, ~ A . ..
para a casa™ ; sugestdes de tendéncias em artigos de moda, roupas, acessorios, perfumes,
1 . 390 . . ~ .
utensilios diversos™ . Segue-se um conjunto de artigos com outras sugestdes de objectos
diversos. Os chinelos conhecidos como ‘“havaianas”: “As Havaianas nido escolhem
classes e tanto podem aparecer nos pés do Presidente Lula da Silva como nos dos
camponeses do Movimento dos Sem-Terra ou ainda exibidas pela «beautiful people» que

. 391
enche as revistas cor-de-rosa.””

As fotos mostram figuras como Daniela Cicarelli ou
Naomi Campbel a exibirem havaianas. Os heelys, ténis com um rolamento na sola, sdo
outra das sugestdes. “Basicamente, os heelys sdo uns sapatos desportivos que tanto
servem para passear como para deslizar, como se fossem patins em linha de uma s6 roda.
(...) consiste num rolamento, inserido na zona do calcanhar (heel). Ao levantar a biqueira,
o seu utilizador rola sobre o pavimento.”3 %2 Outra das sugestdes tem a ver com produtos

elaborados a partir da transformagdo de materiais obsoletos, por exemplo, podem

~ ~ 393 4. . .
transformar lonas em malas, ou penddes em porta-cartdes” . Ainda num outro artigo da-

¥ Por exemplo: XIS, Ideias para a casa. “Aproveitar o espago”, 27 Agosto 2005 — Joana Tordo; XIS, Ideias
para a casa. “Materiais de qualidade a baixo custo”, 17 Setembro 2005 — Joana Tordo.

390 por exemplo: Visdo, Tentagdes, 21 Abril 2005 — (texto ndo assinado); Visdo, Tentacdes, 22 Setembro
2005 — (texto nao assinado); Unica, Quiosque, 10 Setembro 2005 — Katya Delimbeuf; Piblica, Vale tudo...,
18 Setembro 2005 — (texto ndo assinado); Domingo Magazine, Tendéncias. Prazeres. “Estilo e cor”, 21
Agosto 2005 — Janete Frazdo; Correio Vidas, Tendéncias. “Sport chic”, 27 Agosto 2005 — (texto ndo
assinado).

1 Unica, Tendéncia. “Chinelos no pé€”, 09 Abril 2005 — Claudia Silveira — Anexo LXXXIII.

392 Visdo, Tendéncia. “Nao corras, desliza”, 01 Dezembro 2004 — Miguel Judas — Anexo LXXXIII.

393 Expresso — Economia & Internacional, Marcas & Publicidade. “‘Pub’ do lixo para a moda”, 17
Setembro 2005 — Catarina Nunes — Anexo LXXXIII.
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se conta do aumento das vendas, em Portugal, dos televisores de ecra plano — plasma e
cristais liquidos (LCD)394.

Estes artigos jornalisticos também revelam aspectos do discurso publicitario,
pretendendo promover os artigos. Mas, para além da promocdo dos artigos, parecem
associd-los a novas formas de vida e de estar nas sociedades modernas. Por exemplo, no
caso das havaianas que transcenderam as suas origens sendo usado por personagens
famosas do mundo do espectidculo; ou no caso dos objectos elaborados a partir de
materiais que ja nao tinham utilidade; ou, ainda, no caso do aumento das vendas de
LCD’s que € apresentado como uma “euforia” dos consumidores.

Outra peca apresenta os “produtos em alta”, como € o caso dos carros de luxo,
usados importados, sobretudo da Alemanha, como estratégia para aliviar a carga fiscal.
Apresenta-se um caixa com os passos a seguir para a legalizacdo dos veiculos™". Ainda
sobre carros, destacamos um artigo sobre o ‘tuning’, a propdsito da segunda
Concentragdo My Tuning Car / Q8. Os tuners, adeptos do transformismo automoével,
fazem questdo de se demarcar dos street racers, participantes em corridas ilegais em
estrada. Esta demarcacdo é reforcada pela forte presenca de referéncias a uma corrida
ilegal em Setembro (2004) que custou a vida a trés jovens. “Igualmente barulhento, mas
bastante menos discreto, o carro a preto e branco de Eduardo Ribeiro, galego de 26 anos,
¢ inspirado no domind. As garras na porta lateral ddo-lhe um toque exético e a
iluminag@o a néon dos interiores combina com o ambiente tecno do ecrd, do DVD, da
Playstatyon e do autorddio: «E um carro da noite», explica o artista (...). Modificar,
alterar, afinar, personalizar, tornar tUnico. Esta é a esséncia de uma modalidade que
chegou a Portugal hd menos de uma década, passando rapidamente a subcultura. Em
redor do ‘tuning’ movimenta-se um comércio florescente de pecas e acessorios, oficinas
especializadas em transformacdes, merchandising variado. Ha toques polifénicos,
colectaneas musicais ‘bombdsticas’, filmes e personagens de culto, como Sid Nitroso,
heréi do filme ‘Velocidade Furiosa’. Além disso, os clubes de associados crescem como

cogumelos de Norte a Sul do pal’s.”396 Refere-se, ainda, num outro artigo, o ‘Red Bull X

3% Expresso — Economia & Internacional, Gestdo & Tecnologia. “Euforia dos plasmas”, 10 Setembro 2005
— Jodo Ramos (em Berlim).

395 Visdo, Economia. “Carros de luxo”, 14 Abril 2005 — Paulo Santos.

3 Domingo Magazine, Pais. Tuning. “Amor de carro”, 10 Dezembro 2004 — Patricia Brito.
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Fighters 2005°, um despique de manobras arrojadas executadas com pericia por doze dos
melhores pilotos de ‘motocross freestyle’, em Las Ventas, Madrid (a maior praca de
touros da Europa). Descreve-se o evento e o ambiente de um espago com vinte e trés mil
pessoas reunidas. Note-se que ndo hd referéncias directas a bebida energética, que
patrocina o evento, a Red Bull.

A realizagdo de eventos deste tipo permite aos produtos (neste caso a bebida
energética Red Bull) serem investidos de significados simbdlicos atractivos para o
consumidor (Schreiber, 1994), concretamente, neste caso, a diversdo, a aventura, a
coragem, a pericia. O objectivo € que os produtos sejam imbuidos de valor simbdlico
socialmente valorizado. Neste sentido, estas campanhas sdo também campanhas de
estilos de vida.

Comecando por destacar deste grupo a questdo do ‘tuning’, importa referir a
relacdo expressa no texto com filmes e personagens, o que revela uma tendéncia da
publicidade actual, que € a integracdo das referéncias aos produtos nos préprios
conteidos medidticos — séries, filmes, concursos, realitty shows, talk shows. A este tipo
de publicidade McAllister (1996) chama “publicidade camuflada”. No caso do evento
organizado (e patrocinado) pela Red Bull, trata-se de marketing experiencial. Isto €, a
promocao de um produto passa pela experimentacdo de sensacdes relacionadas com a
filosofia do produto. Concretamente, sendo o slogan “Red Bull di-te asas”, promoveu-se
uma prova de acrobacias em motos. Através deste tipo de estratégias promove-se uma
aproximagdo entre a publicidade e o entretenimento, ja que este € entendido como uma
das formas de aproximacdo ao consumidor, e desenvolve-se uma nova abordagem, o
publi-entretenimento (Herman e McChesney, 1998).

O segundo subgrupo reune artigos cuja temdtica é o Natal. Deste conjunto,
comegamos por destacar um artigo que da conta da antecipacdo da época por parte das
grandes superficies. Ou seja, principalmente, os brinquedos sdo disponibilizados ao
consumidor cada vez mais cedo, acompanhando as tendéncias de consumo. Esta ideia é

bem ilustrada pelo titulo da peca: “Brinquedos em Outubro. Natal em Dezembro™?’.

7 Figura 37.

196



u

" ; Brinquedos em Outtubro
em Dezerfbro

‘Natal

A Deco considera perigosos dois
dos dez brinquedos que as criangas
portuguesas mais pedem ao Pai
Natal. As compras comegam cada
vez mais cedo. E os anunciantes
preferem o Panda a TVI

& A e
Figura 37 — Expresso — Economia & Internacional, “Brinquedos em Outubro.

Natal em Dezembro”, 04 Dezembro 2004 — Catarina Nunes (detalhe)

Neste artigo dé-se ainda conta das oscilacdes dos investimentos publicitdrios em
televisdo em campanhas de brinquedos. Segundo os dados apresentados, os anunciantes
continuam a dar preferéncia a SIC, mas a TVI perdeu investimento a favor do canal
Panda, da Tv Cabo. Deixa-se igualmente o alerta de um estudo da DECO (Associacdo de
Defesa do Consumidor), segundo o qual dois dos dez brinquedos mais pedidos pelas
criangas portuguesas sao considerados perigosos — 0s bonecos da linha Nenuco — por ter
sido detectada a presenga de ftalatos, uma substancia nociva. Uma outra peca refere este
estudo da DECO e refor¢a o alerta para os perigos de alguns brinquedos, apresentando
alguns conselhos*®.

Num outro artigo sobre os brinquedos para as criangas, ¢ mencionado um estudo
desenvolvido pela “... Toy Survey, que abrangeu 900 criancas de nove paises europeus,
uma crianga portuguesa recebe dos pais, no Natal, entre 4 a 5 brinquedos, com um valor
total de 88 euros. (...) para as criancas portuguesas a televisdo € a unica fonte de
informacdo sobre novos brinquedos. (...) os locais de compra preferidos pelos pais sdo as
grandes superficies, devido a proximidade e aos pregos atractivos.”” Referem-se ainda
os brinquedos mais pedidos pelas criangas e apresentam-se sugestdoes de brinquedos

adequados a criangas dos 0 aos 8 anos.

398
399

Domingo Magazine, Montra. Globo. “Presente envenenado”, 19 Dezembro 2004 — Hugo Franco.
Jornal de Noticias, “Objectos que fazem sonhar”, 05 Dezembro 2004- Concei¢do Meirinho e Sara
Oliveira.
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A Visao Sete faz capa do artigo com o titulo “Natal, a grande odisseia das
compras”400, que se centra nas alternativas aos centros comerciais, fazendo uma visita
pelo comércio de rua em Lisboa (Avenida de Roma, Baixa — Chiado, Avenida da Igreja).
Apresentam-se os testemunhos de vdrios proprietdrios que referem o impacto ‘da crise’
nas vendas e o facto dos hordrios ndo serem iguais para todos os comerciantes, nesta
altura. E, por isso, inclui-se uma caixa com as melhores horas para as compras.

Do Natal também faz parte a consoada, num dos artigos sugere-se que esta seja
feita em casa, mas sem trabalho. Indica-se, para tal, uma empresa de ‘catering’ que
fornece a alimentacdo e ainda a decoragﬁoml,

Por fim, um artigo sobre o Grupo de Accdo e Intervencdo Ambiental (GAIA),
que elaborou um “certificado de isencao de prendas”. “E justificam a resisténcia ao Natal
com razdes ambientais e de justi¢a social, baseando-se em valores menos materialistas.
Mas ndo esqueceram os argumentos de ordem prética — o rombo no orcamento provocado

402 .
#4002 Ag alternativas,

pelas compras desenfreadas e o stresse de andar de loja em loja.
propostas s@o oferecer presentes do tipo “faca vocé mesmo” — ideias disponibilizadas no
sitio da empresa — ou oferecer presentes noutra época. Por isso, este grupo € considerado

“desajudante de Pai Natal”, como refere o titulo da peca.

Figura 38 — Visdo, Consumo. “(Des)ajudantes de Pai Natal”, 23 Dezembro 2004 —

Luisa Oliveira.

400 yisdo Sete, 02 Dezembro 2004 — Sara Rodrigues — Anexo LXXXIV.

1 Domingo Magazine, Prazeres. A mesa. “Natal de trazer por casa”, 19 Dezembro 2004 — Paulo Valente—
Anexo LXXXIV.

402 Figura 38.
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Os artigos incluidos neste subgrupo denotam, de alguma forma, elementos
reflexivos sobre o Natal, mas dando conta de alguns aspectos paradoxais. Por um lado,
ddo conta das tendéncias do mercado dos brinquedos; por outro, denunciam brinquedos
perigosos. Por um lado, referem a urgéncia do mercado — grandes superficies e
consumidores — em antecipar a disponibilidade dos produtos e as compras; por outro,
divulgam-se as vantagem das compras fora das grandes superficies. Por um lado,
promovem-se os valores alternativos dos “desajudantes de Pai Natal” (por exemplo o
fazer os presentes a oferecer); por outro, recomenda-se um servi¢o de catering para se
encarregar da organizacdo da noite de consoada (jantar e decoragdo). O facto do discurso
dos media, dos jornais neste caso, associar produtos a valores sociais e a estilos de vida
ligados a concretizacdo dos potenciais dos individuos a quem se dirige, faz com que
reflicta a tendéncia diversificada dos seus interesses. Desta forma, poderd ajudar a moldar
e influenciar valores e comportamentos, modos de pensar e perspectivar o self, nas
sociedades contemporaneas, mas procurando ir ao encontro dos referidos interesses e
potenciais dos destinatdrios. Isto &, a natureza hibrida dos artigos jornalisticos que
incorporam légicas do marketing parece ter em conta o empowerment dos sujeitos, no
sentido, em que se reconhece a sua autonomia e poder de escolha como uma zona de
incerteza (Dru, 1997).

Outro subgrupo temdtico tem como assunto principal marcas diversas. Por
exemplo, a McDonald’s que suscitou um artigo da Visdo. Neste, apresenta-se a evolugdo
da empresa de fast-food ao longo dos 50 anos de existéncia e alguns dados especificos da
empresa em Portugal. A McDonald’s é aqui apresentada como uma empresa em
crescimento, que se tornou a face da globalizacdo®”. Este artigo deve ser entendido em
conjunto com outros ja apresentados em que a marca tem demonstrado um esforco em
tornar a sua oferta de produtos rapidamente prontos a comer mais diversificada, incluindo
alimentos sauddveis, como as saladas, as sopas ou as mac¢ds. Mas este artigo também
revela cinquenta anos de resisténcia e expansdo da marca a escala global, apesar das
fortes criticas de que tem sido alvo (Klein, 2000).

Apelando a uma alternativa as marcas e a massificagcdo da moda dois designers do

Canadd assumem-se como activistas desta causa, propondo a utiliza¢do do fato de treino

403 Visdo, Economia. “McDonald’s”, 28 Abril 2005 — Luis Ribeiro — Anexo LXXXV.
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cinzento em todas as ocasides. “... quando algo de original aparece nas ruas e &
carimbado como alternativo, logo € sugado pela industria e banalizado pelas massas. A
arma secreta do duo € o fato de treino cinzento. O plano para a revolugdo € usé-lo todos
os dias, em todo o lado, para criar uma tendéncia de rua. O objectivo é vé-lo nas montras,
nas festas e mesmo nos desfiles, e rir da ignorancia do sistema, que nao faz ideia de que
estd a participar numa satirica afirmagdo anti-moda. «O fato de treino cinzento € 0 nosso
cavalo de Tréia.». E o facto é que a moda pegou. Gente de todo o mundo provou a sua
adesdo ao culto com fotos e até uma loja conceituada nas ruas mais caras de Halifax (...)
faz uma montra s6 de fatos de treino cinza...”*** Este artigo revela a capacidade das
sociedades actuais incorporarem e adaptarem movimentos emergentes, reagindo
activamente e difundindo-os em larga escala, massificando-os. Refor¢a, ainda, o cardcter
simbdlico associado ao produto, que se sobrepde a sua funcionalidade, tal como defende
Baudrillard (1995).

Um outro artigo apresenta a estratégia da Nike ao entrar no mercado chinés.
“«Existem ali 2 mil milhdes de pés. Vamos cal¢d-los todos!» Esta foi a estratégia
definida por Phil Knight, fundador da Nike, logo ap6s ter visitado a China pela primeira
vez, na década de oitenta. Vinte anos depois, a marca norte-americana tornou-se um
simbolo entre os jovens chineses. A facturacdo oriunda deste mercado, onde a Nike abre,

405 4 - A
7" Ainda no ambito das

em média, 1,5 lojas por dia ja ultrapassa 300 milhdes de euros.
marcas desportivas um artigo refere-se a um jogo Benfica — Sporting como sendo uma
disputa entre Adidas — Reebock, com as respectivas implicacdes financeiras*®. A
associacdo entre marcas e modalidades e/ou celebridades desportivas pretende transmitir
a “ideia” do desporto (e ndo uma simples representacdo do desporto), que € potenciada
pela tecnologia da marca no desenvolvimento dos produtos desportivos (sapatos, roupa,
ou outros) (Klein, 2000).

Finalmente, um artigo sobre marcas portuguesas com projec¢do mundial. Este
artigo integra testemunhos dos gerentes das respectivas marcas: Quebramar (vestuério),

Cutipol (cutelarias), Trottleman (vestudrio), Silamps (loucas metélicas), Claus Porto /

Ach Brito (sabonetes e cosmética), Compal (bebidas e sector alimentar), Vista Alegre

404 Publica, “A arma € o fato de treino cinzento”, 03 Abril 2005 — (texto ndo assinado) — Anexo LXXXVI.
405 Visdo, “Como a Nike descobriu a China”, 07 Abril 2005 — Matthew Forney.
408 Jornal de Noticias, Futebol. “O cldssico das marcas”, 14 Maio 2995 — Jorge Pedro Faria.
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(ceramica), Fly London (cal¢ado), Mafyl (azeite, queijo, mel), Renova (papel de uso

pon] 407 ~ . . s . « LA . . .
doméstico) ™. A reflexdo aqui implicita remete para a existéncia de marcas nacionais
com expressdo nos mercados nacional e internacional. O que contraria uma certa ideia de

(13

pessimismo nacional (tradicional), que alguns ilustram com o fado de “.. recorte
monotono, lento e triste.” (Costa, 1999).

No subgrupo cuja temdtica central é o consumo, comecamos por destacar uma
peca sobre a proliferacdo de lojas chinesas, ‘zhong guo diam’. A vantagem competitiva
deste comércio sdo os precos baixos e a diversidade de artigos concentrados num sé
espaco. O que remete para o conceito de racionalidade de Ritzer (2000). No entanto, o
artigo refere estas lojas, como sendo algo mais do que um novo fenémeno de consumo,
pois, também, representam um cruzamento de culturas e tradi¢des. Neste sentido, relata-
se a experiéncia de alguns destes imigrantes proprietarios de lojas em Portugal, referindo
os seus sonhos e desilusdes. Apresenta-se, ainda, uma tabela com o nimero de chineses
legalizados, por distrito’”®. Um outro artigo apresenta a situacdo inversa. Ou seja, o facto
da Asia, mais concretamente a China e a India, constituirem mercados em expansao e,
neste sentido, oportunidades de negdcio para a Europa e os Estados Unidos da América.
O desenvolvimentos do artigo vai sendo introduzido por citagdes de Conflicio, pensador e
filésofo chinés do século V a.C.: “Num pais bem governado a pobreza envergonha. Num
pais mal governado a riqueza envergonha.”; “Nao posso fazer nada por aquele que ndo se
questiona”; Sabes o que tens a fazer e ndo fazes, ficards pior do que antes.”; “Um
governo opressivo é pior do que um tigre.”*” Estes artigos referem a mobilidade que é
permitida por uma sociedade em rede assente, nas tecnologias da informacdo e da
comunicacdo e no conhecimento (Castells, 2002).

“O império do consumo” € o titulo de uma pega sobre os grandes espacos
comerciais, dando como exemplo o ‘Freeport’, Outlet Shoping de Alcochete. “Nem
crises, nem frio, nem filas. Nada parece conter o impeto consumista dos portugueses, que

entopem os grandes centros comerciais. Para comprar, passear e até organizar programas

*7 Visdo, Economia. “Portugal a conquista do mundo”, 11 Agosto 2005 — Cesaltina Pinto e Paula Cardoso

com Joana Loureiro — Anexo LXXXVII.

98 Noticias Magazine, Lojas chinesas. “Zhong guo diam”, 10 Abril 2005 — Gabriela Oliveira — Anexo
LXXXVII.

409 Visdo, Mundo. “Negdcios da China”, 01 Setembro 2005 — Joana Gomes Cardoso — Anexo LXXXVII.
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de Ano Novo. Tudo em nome do maximo lucro por metro quadrado. Os shoppings geram
2410

uma riqueza anual de 6,5 mil milhdes de euros, 4,6% do PIB portugués.

L
Figura 39 — Visdo, Economia. “O império do consumo”

, 16 Dezembro 2004 —

Paula Cardoso e Clara Teixeira (detalhe).

Segundo o artigo, a expansdo dos centros comerciais tem sido intensa, mas vai
abrandar; os que se vdo construir no futuro serdo menores e fora das grandes cidades.
Verifica-se, ainda, a tendéncia dos centros comerciais se constituirem enquanto espagos
diversificados de lazer e nao apenas para fazer compras. Segundo um estudo da Marktest,
nove em cada dez jovens escolhem os centros comerciais para ocupagdo de tempos livres.
E a oferta € diversificada: ateli€s, concertos, exposi¢des, salas de estar, cinema, etc. Num
inquérito do Freeport aos seus clientes, perguntava-se se «Gostaria de passar o Réveillon
no Freeport?» A maioria respondeu «sim», € o “outlet” vai estar aberto na noite de Ano
Novo. Noutro artigo sobre os centros outlet, tomando ainda como referéncia o Freeport,
defende-se que estes permitem que determinadas marcas — por exemplo, as de alta
costura — cheguem a mais pessoas, nomeadamente as de menor poder aquisitivo®*'",

Estes grandes espacos de consumo sdo, para Ritzer (2001), os “novos meios de
consumo” ou “novas catedrais de consumo”. Trata-se de contextos construidos sobre os
espacos de consumo tradicionais, mas que vao mais além e que tém vindo a operar

transformacgdes dristicas na natureza do consumo. O encantamento e a racionaliza¢io

10 Figura 39.

4l Unica, “Descontomania”, 08 Janeiro 2005 — Conceicdo Antunes — Anexo LXXXVIIIL.
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ajudam a trazer um grande nimero de consumidores para estes contextos, mas essa
atraccdo dos consumidores € continuamente ameacada pelas perspectivas de
desencantamento e desumanizac¢do. No entanto, estes meios de consumo desenvolvem
estratégias complexas para se sobreporem aos problemas associados, como o
desencantamento e alcancarem o reencantamento necessdrio para continuarem a atrair, a
controlar e a explorar um cada vez maior nimero de consumidores (Ritzer, 2001).

Nos outlets hd, permanentemente, descontos minimos de 30%, no restante
comércio hd a época de saldos. “Ainda nem descansdmos do Natal e j4 comeca, amanha,
uma das maiores épocas de consumo. Todos aos saldos!”*'* Neste artigo indicam-se
alguns conselhos da DECO para boas compras, ficando o consumidor informado sobre
algumas das regras para ndo ser enganado. Embora antes da abertura da época de saldos
(definida por lei a 07 de Janeiro) as lojas tenham feito “reducdes” e “promocdes”, o
artigo defende que, mesmo assim, “Vale sempre a pena ir a procura daquela camisola que
ficou debaixo de olho. Fica a lista de algumas casas, respectivas promogdes, saldos e

. 413
exemplos de alguns artigos com grandes descontos.”

Na mesma linha, um outro artigo
sobre a época de saldos seguinte — em Agosto. “Todos os anos, de seis em seis meses, a
cena repete-se: os ultimos descontos praticados nas lojas “obrigam-nos” a gastar o que
até aqui tinhamos poupado. As promogdes sdo uma dadiva dos céus do consumo.”*™*
Também nesta peca se apresentam sugestdes de produtos com as respectivas reducdes de
preco, a marca e o sitio onde podem ser adquiridos.

No entanto, 0 “céu dos consumos” também se pode transformar em inferno e os
consumidores podem ficar dependentes das compras reduzindo o acto a uma compulsdo.
Martine Xiberras (1997) identifica estas duas orientacdes tipicas que resultam dos efeitos
de dependéncias. Por um lado, a “utopia da criatividade” ou a procura de “paraisos
artificiais”. Por outro, o “pesadelo da morte” ou a confrontagdo com “infernos
artificiais”. As compras compulsivas, oniomania, parecem apontar mais no sentido da

primeira das orientacdes definidas pela autora. O facto do acto de comprar ser valorizado

socialmente e incentivado pelo marketing (e pelo jornalismo de mercado, como temos

12 visdo Sete, Consumo. “As compras do nosso contentamento”, 06 Janeiro 2005 — S.R. — Anexo

LXXXVIII

413 1dem.

44 Visdo Sete, Capa. “Consumir, consumir sempre!”, 25 Agosto 2005 — Inés Belo e Sénia Calheiros —
Anexo LXXXVIII.
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visto) faz com que seja entendido como compensatério, como fonte de bem-estar e como
securizante. Ao tornar-se compulsivo, 0 consumo aproxima-se mais dos paraisos
artificiais dos que dos infernos, pelo menos no momento da compra. E este o tema de
dois artigos que destacamos de seguida415.

Nos artigos, este comportamento compulsivo € associado a dois factores
principais. Por um lado, os tragcos de personalidade, pois, o acto de comprar pode ser uma
forma de compensar a depressdo (funcionando como um verdadeiro antidepressivo). Por
outro lado, como uma das caracteristicas das sociedades contemporaneas e das
facilidades de crédito. Apresenta um perfil dos dependentes, que serdo maioritariamente
mulheres, entre os 25 e os 30 anos. “Um comprador compulsivo € assim: alguém que ndo
pode deixar de comprar, que compra coisas que niao necessita, que a maioria das vezes
ndo usa, que ndo chega sequer a tirar das embalagens ou a cortar a etiqueta. O comprador
compulsivo tem prazer em comprar, no momento de compra sente alivio, logo a seguir,

416
7" De facto, o

vem a culpa, a tristeza, a frustracdo. Tal qual um toxicodependente.
padrao compulsivo pode surgir a partir de uma substancia — haxixe, cocaina, ‘Prozac’,
alcool, chocolate, por exemplo —, mas também a partir de um comportamento — comprar,
ver televisdo, jogar, entre outros. Os artigos apresentam, ainda, um teste para o leitor
perceber se é dependente de compras e uma série de conselhos para evitar a dependéncia,
j4 que o seu tratamento requer ajuda especializada. Num dos artigos, uma ressalva
importante, “Consumir ndo ¢ um mal, anima a economia, da empregos”4l7, ha que manter
o equilibrio e quando o consumismo ultrapassa os limites do gozo e se torna uma doenga,
tem de ser tratado.

Num artigo de opinido defende-se e promove-se 0 consumo consciente, alertando
para o facto de que todas as escolhas de consumo tém grande significado. Pois, “
quando «elegemos» comprar de uma empresa, apoiamos a sua forma de relacionar-se

com o mundo. [Pretende-se] sensibilizar e mobilizar o consumidor para que use o seu

acto de consumo como um acto de cidadania, como um acto politico de escolha do

3 Correio Vidas, Quotidiano. “A doenga das compras”, 29 Janeiro 2005 — Teresa Oliveira; Domingo

Magazine, Pais. Consumo. “Esta irresistivel vontade de comprar”, 17 Abril 2005 — Anténio Rodrigues —
Anexo LXXXIX.
16 Domingo Magazine (ver nota 65).

47 1dem.
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418 . . . .
"% Este artigo traduz o debate entre consumismo e cidadania,

mundo onde se quer viver.
descrito por Klein, em que a autora defende que € através da ac¢do dos individuos, no
exercicio da sua cidadania, que se poderdo alterar os codigos empresariais das grandes

(3

marcas globais. Construindo assim, progressivamente, uma sociedade com um
espirito verdadeiramente global, uma sociedade que nio inclua apenas a economia € 0
capital, mas também cidaddos globais, direitos globais e responsabilidades globais”
(2000:478).

Uma outra peca assume-se como “Manual de sobrevivéncia”, jA que pretende
ajudar a enfrentar a crise e a gerir melhor o or¢camento familiar. Para tal, apresenta
sugestoes de especialistas e testemunhos de pessoas que fizeram alteracdes nas suas
vidas, no sentido de enfrentar as dificuldades econémicas (por exemplo, mudando para

419

uma casa com prestacdo de crédito mais baixa) . Ainda no sentido de ajudar a gerir o

or¢camento familiar com maior eficdcia, apresenta-se, noutro artigo, uma “nova vaga de

lojas”420

. Por um lado, os hipermercados apostam em lojas mais pequenas, 0s ‘mini-
hiper’. Por outro, as lojas de desconto, ou “discount” (como, por exemplo, o Lidl) que,
respondendo a procura, vai refinando os produtos, de bdsicos para gourmet. Trata-se de
artigos que procuram ajudar a promover uma atitude de consumo mais adequada ao poder
de compra, no sentido de evitar o agravamento da situa¢do econdémica das familias e o
seu sobreendividamento.

O ultimo subgrupo temdtico que designamos, genericamente, por Sociedade retne
artigos que promovem alguma reflexividade relacionada com comportamentos, tribos e
tendéncias sociais.

Um dos artigos aqui incluidos refere a primeira festa BDSM (Bondage,
Discipline, Sado, Maso), em Portugal (Lisboa). Trata-se de fetishes e de praticas de
dominacgdo / submissdo descritas como algo que € visto, por uns, como “comportamento

. . . 421
desviante” e, por outros, como “formas de habilitar a sexualidade™” . Num outro, o tema

¢ a luxdria. “Os «sapeurs» da Republica Democrética do Congo vivem em barracas e nao

418 Expresso — Economia & Internacional, Opinido. “O consumo consciente”, 28 Maio 2005 — Hélio Mattar
(Director-presidente do Instituto Akatu pelo Consumo Consciente, Brasil) — Anexo XC.

419 Domingo, “Manual de sobrevivéncia”, 25 Setembro 2005 — Hugo Franco — Anexo XC.

20 Expresso — Economia & Internacional, “Descontos de Luxo”, 27 Agosto 2005 — Concei¢io Antunes e
Isabel Vicente — Anexo XC.

421 Unica, “Estranhos prazeres”, 28 Maio 2005 — Ana Soromenho.
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tém onde cair mortos. No entanto, vestem Cavalli, Dior, Fendi, Ferré, Gaultier, Versace,
Prada, Yacomoto, Armani e como diz a can¢do «querida, no dia do nosso casamento, 0s
sapatos serdao J.M. Weston». Sdo os fervorosos seguidores de uma «religido da roupa»
que dd pelo nome de SAPE (Sociedade dos Ambientes e das Pessoas Elegantes) e foi
fundada pelo muito popular cantor, o papa desta religido, Papa Wemba. Bruxelas € a sua
meca, conhecida por Lola, o que significa paraiso. A fabulosa histéria destes miserdveis
elegantes que competem entre si € se pavoneiam com andar préprio, ndo «passando
cartdo» a ninguém, € contada pelo nimero de Primavera da «Colors» dedicado a luxuria.
Como afirma a revista, «a luxiria comeca na nossa imaginacdo colectiva como uma
pulsdo sexual..., ainda que para muitos possa ndo ter nada a ver com sexo». Assim sendo,
por um lado, estd o LA Couples, um popular clube de troca de casais em Los Angeles;
por outro, estd o coleccionador de carros de pedais antigos. Da comida ao dinheiro, da
arquitectura ao «voyeurismo» sdo tratados 16 temas luxuriosos.”*** Ambos os artigos
ilustram a ideia de Becker (1991), sobre os outsiders, ao defender que a percepcio é
diferenciada em funcdo da posi¢do ocupada face a uma dada ordem e a um dado sistema
de valores e resulta do significado particular que adquirem as prdticas para quem as
protagoniza.

Com base num ‘“hors-série” da revista “Nouvel Observateur”, destacamos um
artigo dedicado aos vicios. A revista apresenta um conjunto de quinze vicios, abordados
por especialistas (médicos, psiquiatras, psicologos, socidlogos, antropdlogos, filésofos) e
seguidos de testes para os leitores poderem verificar o seu grau de dependéncia. Alguns
dos vicios referidos sdo a obsessdo-compulsdo, ultrapassar os limites, internet, sexo,
alcool, cocaina, coleccionismo, compras, terapias, tabaco, psicotrépicos, afecto, satde*?,
Seguindo este tema dos vicios, um artigo refere a dependéncia do jogo. Apresenta alguns
testemunhos e relata uma reunido dos jogadores an6nimos. “Uma doenga, uma ‘fuga para
a frente’, uma necessidade de ‘dominar’. Jogam porque gostam, porque lhes dé prazer.
Até ao dia em que ndo conseguem parar. Foi assim com Maria, viciada em roleta e
baccarat durante 39 anos. E com Francisco, que sentia necessidade de “viver no fio da

navalha”. Ambos fazem agora parte do grupo de auto-ajuda ‘Jogadores Anénimos’, mas

*22 Unica, Dias grandes pequenos mundos. “Luxiria”, 21 Maio 2005 — Miguel Calado Lopes.

23 Unica, Dias grandes pequenos mundos. “Vicios”, 14 Maio 2005 — Miguel Calado Lopes.
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ol . . - , . 424
o bichinho do jogo ainda ndo morreu. Estd apenas adormecido.”

Assumindo que ndo
ha receitas, deixam-se os contactos dos jogadores an6énimos em Lisboa e no Porto, para
procurar ajuda. Como ja referimos, o mecanismo de dependéncia é semelhante,
independente do gerador de adic¢do, que pode ser um objecto, um comportamento, uma
substéncia.

O jogo continua a ser o tema de mais trés artigos. Num, os jogos clandestinos nas
tascas, por todo o pais — “batota” e maquinas de poquer ilegais425. Nos outros dois, casos
de vencedores do ‘Euromilhdes’. Alguns esbanjaram todo o dinheiro (375 mil euros, num
dos casos) e ficaram na miséria; outros tentam manter o anonimato (como os premiados
de Moreira de Cénegos). Porque o dinheiro “ndo trdz apenas felicidade”, a Santa Casa da
Misericérdia acompanha os novos miliondrios, através do Gabinete do Alto-Premiado,
informam os artigos**°.

Jogos de outro tipo s@o apresentados em dois artigos. Num, os Street Wars de
Nova Jorque. Sao jogos de rua, em que se simula uma guerra, as armas aceites sio
bisnagas, baldes de dgua e “super soakers” (mega pistolas de dgua). O objectivo é
“matar” os inimigos e evitar a “morte himida”. Estes jogos de apanhada envolvem cerca

de 150 pessoas*’

. O outro jogo referido ¢ o ‘Magic: The Gathering’, um jogo de
estratégia com cartas colecciondveis ilustradas que, em Portugal, conta com 15 mil
“adoradores”. A peca surge a proposito do Grand Prix de Lisboa 2005. “Naquele mundo,
cada jogador constréi o seu proprio deck (baralho), em regra com 60 cartas (nao ha limite
maximo), e encarna o papel de um feiticeiro. O objectivo € expulsar o seu oponente desse
plano dimensional, ao reduzir-lhe os pontos de vida (que no inicio do jogo sdo 20). Nas
cartas estdo representados encantamentos, magias, criaturas € objectos magicos, a que se
junta um pequeno texto explicando a fun¢io de cada uma delas.”**®

Os primeiros artigos falam de “jogos de sorte e azar”, o outro sobre jogos de

estratégia. No entanto, a excep¢do do ‘Euromilhdes’, trata-se de jogos que permitem a

424 piblico, Sociedade. “J ogadores compulsivos”, 18 Setembro 2005 — Carina Branco — Anexo XCI.

2 Domingo Magazine, “Casinos do povo. Na rota do jogo ilegal”, 16 Janeiro 2005 — Hugo Franco,
Alexandre Silva, Pedro Neves, Jorge Aratijo — Anexo XCIL.

#° Visdo, Jogo. “Que fiz eu para merecer isto?”, 02 Dezembro 2004 — Mirio David Campos e Joana
Guimaraes; Visdo, Sociedade. Euromilhdes. “Vidas que mudam num segundo”, 04 Agosto 2005 —
Henrique Botequilha — Anexo XCI.

421 Piiblica, Manias. “Guerra de rua”, 07 Agosto 2005 — Joana Amaral Cardoso — Anexo XCII.

428 Visdo, Sociedade. Lazer. “A ‘seita Magic’”, 21 Abril 2005 — Madalena Barbosa — Anexo XCII.
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interac¢do e que promovem novas sociabilidades assentes em actividades partilhadas ao
longo do tempo. No caso dos bord games, como o ‘Magic’, funcionam como instrumento
de afirmacdo simbolica, envolvendo os participantes numa disputa competitiva que induz
a convivialidade, a intensificacdo de sentimentos de pertenga e a valorizagdo identitdria
grupal.

Ainda no dominio do lazer, destacamos um conjunto de artigos sobre bebidas
alcodlicas. Num deles, com base na experiéncia de barmen profissionais, defende-se que
a bebida que se pede numa saida nocturna revela a disposi¢@o para a interac¢do, ou para o
“engate” como se diz no artigo429. Outro, divulga a criacdo da Confraria da Cerveja e
revela alguns dos seus confrades famosos**’. A cerveja contribui para combater o défice
das contas externas portuguesas (com 120 milhdes de euros). No entanto, as cervejeiras
pretendem impulsionar ainda mais as suas vendas apostando em duas vias. Por um lado,
através da promocdo do consumo entre as mulheres — ja que apenas uma em cada quatro
portuguesas consome cerveja. Por outro, mediante o alargamento do nimero de
consumidores de cervejas sem dlcool. A Confraria de Cerveja representa também um
esforco complementar™'. Como jd se referiu, trata-se de inddstrias com importantes
impactos na vida econdmica nacional (e internacional), gerando redes complexas de
interesses (Romani, 1999).

Dois artigos reflectem transformagdes sociais. Num dos casos associadas aos
papéis de género, a transformagdo dos papéis sociais das mulheres, que estdo mais
independentes e tendem a manter-se solteiras. “Gostam de trabalhar, mas odeiam as lides
domésticas. Cultivam a farra e ndo permitem que um «macho man» interfira nas suas
vidas.”"* Noutro artigo, associadas 2 utilizacio da internet. De um modo geral, a
utilizac@o da internet, entre os portugueses, estd a aumentar. Este artigo baseia-se num
estudo do CIES / ISCTE, intitulado Sociedade em Rede em Portugal. “Os cibernautas sdo

mais jovens, mais informados, mais autonomos, mais confiantes, mais optimistas, mais

2% Piiblica, Noite. Comportamentos. “Somos o que bebemos?”, 07 Agosto 2005 — Ana Pinto da Costa.

430 Jornal de Noticias, “Confraria da Cerveja”, 30 Abril 2005 — (texto ndo assinado).

a1 Expresso — Economia & Internacional, “Boa para o défice”, 30 Abril 2005 — Abilio Ferreira — Anexo
XCIII.

2 Correio Vidas, Quotidiano. “Solteiras e boas raparigas”, 23 Abril 2005 — Marta Marques. Sublinhado do
préprio texto.
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433 . S
433 Esta noticia reforca a ideia

participativos, mais cidaddos do mundo do que os outros.
de que a internet, alterando as formas de comunicacao, ajuda a desenvolver novas formas
de sociabilidade e a reconstruir a propria estrutura social, com base nos projectos
auténomos dos sujeitos sociais (Castells, 2002; Cardoso e outros, 2005).

Destacamos de seguida um conjunto de artigos sobre tribos. Primeiro, um
que faz referéncia a figuras que povoam o “outro lado” da noite lisboeta: sem-abrigo,
prostitutas, alcodlicos, drogados. Contam-se histdrias de alguns destes individuos**.

Outra pega refere um grupo ainda emergente: a geracdo ‘tweenie’, que resulta da
alteracdo das caracteristicas dos pré-adolescentes, que parecem estar a crescer mais
depressa. Ou seja, entram mais cedo na “crise da puberdade”: do consumismo, do
individualismo, da rebeldia, da sexualidade. “Vao a discoteca. Maquilham-se. Usam
‘wonderbra’. Fandticos do telemével e da Net. Experimentam fumar. Tém entre oito e 12
anos. Ainda sdo meninos mas pensam que ndo. Geragdo Tweenie. (...) Elas gostam de
rapazes mais velhos, de se pintar, de usar calgas gastas e descaidas, de dancar e de ouvir
musicas com «explicit lyrics». Eles continuam a gostar de bola, mas ndo descuram a
aparéncia: gostam do visual «surf», e ja se arriscam em jogos de sedu¢do. Uns e outros

passam muitas horas na Internet ou em frente a MTV, fechados nos quartos. Os

«tweenies», ou pré-adolescentes tém entre oito e doze anos, e estao a crescer mais

59435

depressa. Sio criangcas que comecam a dar nas vistas.

Figura 40 — Piiblica, “Somos crescidos”, 09 Janeiro 2005 — Ricardo Dias Felner

(detalhe).

33 Noticias Magazine, Estudo. “+ jovens + informados + auténomos...”, 24 Abril 2005 — Helena
Mendonga.
4 Grande Reportagem, Cidade. gente abandonada. “Lisboa 2 noite”, 28 Maio 2005 — Silvia Caneco.
435 1o
Figura 40.
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Um dos artigos seleccionados caracteriza os revivalistas ou ‘retro’ “Ouvem discos
de vinil catrapiscados na colec¢do dos pais e vao ao guarda-roupa dos avds buscar o que
vestir. Retrato de uma tribo urbana que vive com os olhos no passado.”**°

Noutra peca, os goticos, que se assumem como tendo uma forma de vida
alternativa. “Sdo tristes, melancélicos, nostdlgicos e romanticos. Ouvem musica
depressiva e vestem-se de preto. (...) A noite é o elemento conciliador desta tribo urbana,
que elege como cendrio para a teatralidade dos seus estados de alma. A roupa € o veiculo
de comunicagdo, que os transporta para o ambiente neo-romantico e vitoriano do final do
século XIX. Os folhos, o veludo, as redes e os mais variados acessorios com detalhes que
se assumem, a0 mesmo tempo, morbidos e extravagantes, como morcegos de prata ou
cintos de tachas, servem para compor as indumentdrias. O baton escarlate ou negro, as
unhas pintadas de preto e a base branca para a pele da cara maquilham as figuras. (...)
Cultos, apreciadores de literatura neo-romantica, adeptos da cena fantdstica, parecem
viver do reflexo ilusério da vida, «a sombra da personalidade», como lhe chama a

87 Caracteriza-se, ainda, as particularidade de alguns grupos géticos. Punk &

psicologia.
Metal: «Muitas vezes vou para os cemitérios s para estar em paz e para apreciar aquela
estética. E o sitio ideal para reflectir»; Cyber Gético: «O gético é o meu estado de
espirito. E a veia solitdria que h4 em mim. Sou filho tnico, deve ser por isso...»; Pop
Gotica: «Identificava-me muito com a Siouxsie. Vestia-me e maquilhava-me como ela.
Como ndo havia lojas goéticas, comprava os tecidos e fazia a minha propria roupa»;
Cléssico: «E intrigante a minha forma de estar na vida, mas h4 outras que também o séo.
O que conta s3o os sentimentos. Os meus estdo entre a nostalgia e a depressao»;
Vampiro: «Viver € um tédio. Emociona-me a morbidez das coisas. As vezes, gostava de
ter pensamentos felizes e positivos».

Outra das tribos é a dos ‘writer’, artistas de grafitti. “Pintam paredes as
escondidas. Fintam os policias, mas sdo bons rapazes. Defendem uma guerrilha diferente

que devolva a cor as cidades. Sao artistas do grafitti.”438

36 Visao, Sociedade. Comportamento. “Febre ‘retro’”, 05 Maio 2005 — Ana Margarida Marques — Anexo

XCIV.
437 Unica, “A sombra da vida”, 24 Setembro 2005 — Ana Soromenho e Filipa Moroso — Anexo XCIV.
8 Domingo Magazine, “Artistas do Grafitti”, 10 Abril 2005 — José prata — Anexo XCIV.
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O fenémeno das tribos urbanas nao € recente. Aparece associado a “rituais de
passagem”, a transgressdo e a progressiva emancipacdo face a autoridade parental. No
entanto, as tribos aqui referidas inserem-se nos novos movimentos sociais e reflectem as
contradi¢des das sociedades actuais. A sociedade aberta e plural coexiste com subculturas
que questionam as contradi¢des que ela propria gera — a desumanizagdo, o conformismo,
0 consumismo, a fome, a guerra, a destruicao ecoldgica (Berzosa, 2000).

Em sintese, encontramos aqui pecas em que se explicita a relagdo, cada vez mais
forte, entre informacdo, entretenimento e divulgacdo ou promocdo numa légica de
mercado. Quer no grupo de artigos em que o discurso € sobre os proprios textos

medidticos, quer naqueles que parecem revelar alguma reflexao.
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4.2 Reproducdo, transformacgdo e emergéncia — sintese comparada

Finalizada a andlise dos principais tépicos percorridos nas noticias seleccionadas,
orientada pelo entendimento da forma como a imprensa nacional expressa e constitui 0s
consumos e estilos de vida, é possivel afirmar que as convergéncias sio mais
significativas que as divergéncias. Estas ultimas encontram-se de modo relativamente
ténue, em alguns aspectos, como por exemplo: a Unica é a revista com mais artigos
recolhidos nas dimensdes “Dietas e alimentos” e “Icones”; na Correio Vidas predominam
os artigos da dimensdo “Cuidados corporais”; no Jornal de Noticias e na Noticias
Magazine destacam-se as “Substancias”; a XIS parece mais preocupada com a “Satde” e
com o “Lazer”; finalmente, na Visdo, a maioria dos artigos seleccionados pertence a
“Metareflexividade™’. No entanto, estas nio podem ser consideradas divergéncias de
fundo, que dividam ou afastem de modo inequivoco os suportes jornalisticos (jornais,
suplementos e revistas informativas).

A diversidade das fontes aqui considerada, em termos de publico-alvo
preferencial, ou seja, jornais de cariz mais popular ou de referéncia, didrios e semandrios,
de tiragem nacional e regional (embora o Jornal de Noticias seja um “regional” de
tiragem alargada) e revistas de informacdo generalista, traduziu algumas diferengas no
enfoque dado a determinados contextos particulares. No entanto, tal ndo se traduziu em
diferencas significativas, j4 que em todos estes se encontraram artigos noticiosos em que
a problemadtica em estudo estd presente, tematizada (conforme foi demonstrado na andlise
anterior). Da mesma forma, encontramos transversalmente — quer nas diversas fontes
consultadas, quer nas varias dimensdes consideradas — elementos reveladores da natureza
hibrida que resulta da presenca de elementos do marketing aliados a 16gica jornalistica de
producdo de noticias.

Identificamos, assim, a referida “atitude marketing” definida por Lendreville e
outros (1993), que implica que os processos de decisdo sejam, cada vez mais, orientados
para o, e em funcdo do, consumidor, neste caso, o leitor de imprensa escrita nacional.
Segundo Serrano (2006) o aparecimento dos suplementos dos jornais veio responder,

precisamente a esta necessidade. Necessidade que €, simultaneamente, dos jornais (como

439 Ver Quadro 1, pagina 82.
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forma de responderem as exigéncias do mercado: leitores e anunciantes), dos seus
publicos (que procuram informagdes de cardcter utilitdrio vinculadas a oferta e a procura
de produtos e de servicos, a0 consumo e aos gostos) e dos anunciantes (que véem, assim,
os seus produtos, servicos, marcas € respectivos precos promovidos em pecas
promocionais, tanto mais eficazes, quanto menos explicitamente identificadas como
publicidade).

Esta tendéncia reforca a necessidade de uma visdo mais alargada dos “universos
da noticia” (na expressdao de Ponte, 2004), permitindo envolver o campo da cultura e o
conflito de representacdes, nas sociedades actuais. O que se traduz em considerar as
questdes implicadas na noticiabilidade e nos processos produtivos (Wolf, 1992). Ou seja,
as imagens que os jornais € os anunciantes tém do seu publico perpetuam formas de dizer
que procuram ser proximas do interesse desse publico (representado). Nos artigos
analisados, estes processos sdo identificiveis na indole marcadamente hedonista
associada ao consumo. Por exemplo, mesmo encontrando artigos com relatos de
situacdes mais dificeis (como no caso de doencas) acentua-se a apresentacdo de algumas
sugestdes — que podem ser de inovagdes tecnoldgicas, de produtos ou de servicos — e cujo
objectivo € o de melhorar a qualidade de vida. Esta perspectiva €, ainda, reforcada por
artigos centrados na auto-ajuda. Outro exemplo, nos titulos das pecas encontramos tragos
de que os consumos e estilos de vida, presentes nas diferentes dimensdes analiticas,
traduzem focos noticiosos que alimentam espagos de informacdo e de entretenimento.

Desta forma, a realidade jornalistica dos consumos e estilos de vida juntam-se
outras, a da prépria organizacdo interna das redaccOes dos jornais e a forma como é
pensada jornalisticamente esta problemdtica. Nao €, pois, indiferente o que se selecciona
para ser tratado (vimos, j4, que determinadas dimensdes tém maior destaque numas
fontes do que noutras), o lugar onde € tratado (mais nos suplementos do que nos jornais
principais) e a forma jornalistica como € tratado (predomina o género jornalistico da
divulgagdo, aconselhamento*’). Dai a importéncia do contributo do papel dos média para
as diferentes matizes da vida quotidiana e para a intensidade da experiéncia.

Ou seja, as dinamicas de consumo e estilos de vida, caracteristicas das sociedades

actuais e em que os individuos se encontram envolvidos, t€ém implicagdes na experiéncia

40 Anexo IV.
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da vida quotidiana. Na tomada de decisdes a nivel econdmico mas também ao nivel das
experiéncias individuais, afectando as relagcdes sociais, o enquadramento dos
acontecimentos quotidianos e os processos de construgdo e reconstrucdo identitaria. Este
processo € refor¢ado pelos média, na medida em que a centralidade no consumidor (que
representa a atitude marketing) e as logicas de promocdo de bens e servigos transcendem
o dominio publicitdrio e se tornam transversais a vida social, tornando-se presentes
noutros niveis. Por exemplo, em formatos televisivos (como a série “Morangos com
acticar”) ou filmes (como o carro utilizado no filme “Instinto fatal”) ou, ainda, nos
conteudos informativos em geral, como temos vindo a demonstrar.

Assistimos, assim, a uma “marketizacdo do discurso” (Fairclough, 1995). Isto é, o
discurso jornalistico procura tornar-se mais apelativo aumentando o recurso a elementos
visuais e pictdricos: cores, fotografias, ilustragdes. Nos artigos analisados esta
mercantilizacdo do discurso através destes tracos estd bem presente, ja que apenas cerca
de 5% das pecas ndo tinham qualquer tipo de fotografia ou ilustracio™*'.

Estes elementos, presentes na generalidade dos artigos analisados, configuram o
papel dos média na construcdo social da realidade, na medida em que contribuem para
criar experiéncias partilhadas. Assim, assumem-se como instrumentos colectivos de
conhecimento e de entendimento do real. A construg@o social dos consumos e dos estilos
de vida na imprensa portuguesa revela estes aspectos. Por exemplo, através do facto das
vozes activas nos textos serem predominantemente (em praticamente todas as dimensoes
de andlise) especialistas**?, que simplificam o seu discurso, descodificando termos do
jargdo proprio da sua drea cientifica e contribuindo para o enriquecimento do
conhecimento dos leitores. Assim, contribuem para o aumento do “patamar minimo de
entendimento comum” (na expressdo de Berger e Luckmann, 1973), alargando aos leigos
0 acesso ao saber especializado. Como ilustracdo, podemos referir o exemplo dos
medicamentos, com implicacdes na automedicacdo, que ao mesmo tempo que &
considerada uma prética perigosa, € cada vez mais “facilitada” pela disponibilizacao de

informacdo especializada aos individuos comuns, esbatendo as fronteiras. De notar, no

4! Exactamente 58 artigos, num total de 1105, como se pode ver no Anexo II.

442
Como se pode ver no Anexo V.
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entanto, que tal aumento de conhecimento representa um processo diferenciado de
aquisicao de significado face ao mundo social.

Assim, no processo de mediacdo, os significados criados sdo dindmicos.
Concretamente, no campo dos consumos e estilos de vida, assistimos a sua reproducio,
transformacdo e emergéncia que podem ser identificados nas dimensdes de andlise
consideradas. Reproducdo de padrdoes de consumo e de estilos de vida culturalmente
enraizados que se expressam, por exemplo, nos cuidados corporais, essencialmente
associados as mulheres, mas que comecam a ser também preocupacdo dos homens, o que
traduz a aten¢do emergente que os média ajudam a constituir. Transformagdo de
tendéncias de consumo que, ao serem revitalizadas, assumem novos contornos de
modernidade e de actualidade. Como € o caso da tendéncia “retro”, que se manifesta num
estilo de vestir, mas igualmente na decoracdo ou noutros sinais ligados ao consumo e aos
estilos de vida, como os locais frequentados ou a musica ouvida. Finalmente, emergéncia
de novas tendéncias, associadas aos “estilos” dos famosos (dos icones) quer na roupa que
vestem, nas griffes que escolhem, nos carros que conduzem, ou nos destinos de viagem
que elegem, por exemplo.

Como referem Anderson e Meyer (1988), desta forma, os média contribuem para
organizar as dimensdes espaciais e temporais do quotidiano. E, embora a constru¢io dos
respectivos significados dependa, sempre, de factores diversos (como a interpretacao dos
conteudos e o respectivo contexto de recep¢do, entre outros), encontramos nos artigos
analisados elementos desta organizacdo. Por exemplo, marcadores relacionados com o
lazer associado ao tempo quente ou a neve, ou as quadras festivas, como o Natal. Mas,
também nos momentos menores, ou pelo menos com menor significado simbdlico,
encontramos estas marcas de organizacdo espaciotemporal dominadas pela presenga
continuada de referéncias ao consumo. Por exemplo: a sugestdo de autobronzeadores para
manter o aspecto das férias; a referéncia a dietas alimentares vegetarianas; as estratégias
para contrariar o stresse, que nalguns casos (textos) passam por dedicar mais tempo a si
préprio, fazendo compras, indo ao ginésio...

Os média assumem, assim, uma funcao ritual que proporciona uma moldura para
a organizacdo, e a reorganizacao, do tempo e do espago. Simultaneamente, constituem-se

como instrumento e expressdo de tendéncias descontextualizadas, ou globais, da
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actualidade. Podemos ilustrar esta ideia referindo os artigos em que se da conta de um
conjunto de marcas portuguesas com expressao internacional ou, em sentido contrdrio, as
marcas estrangeiras disponiveis em Portugal.

A obtencdo de “bens de posi¢do” (na expressdao de Bourdieu, 1979) pressupde que
haja informagdo e conhecimento acerca de novos produtos, do seu valor de uso — social e
cultural — e da sua correcta utilizacdo. Neste sentido, os média sao as fontes deste tipo de
informacdo e de conhecimento, com implica¢des directas ao nivel dos consumos e estilos
de vida. Neste processo, a0 mesmo tempo que os média influenciam e ampliam o capital
cultural dos individuos, sdo influenciados por essa ampliacdo, reconhecendo e
comportando o fluxo dinamico e a diversidade da vida social (Bourdieu, 1979; Anderson
e Jansson, 1998; Westwer, 2003). A pluralidade de escolhas complexas com que os
individuos se confrontam €, também, expressa pelos meios de comunicagdo social de
massas (Giddens, 1994). Inserem-se, aqui, as informacdes aparentemente contraditdrias
encontradas a propdsito dos beneficios e maleficios das bebidas alcodlicas, por exemplo;
ou a diversidade de estilos apresentados — desde o gético ao retro, ou desde o yuppie ao
yo.

Perante estas escolhas complexas e diversas, hd um questionamento permanente,
entre as possibilidades positivas e os constrangimentos, que € feito nos ambientes de risco
da modernidade tardia (Giddens, 1994). Como referimos antes, o risco refere-se a perigos
calculados em funcdo de possibilidades futuras. Mas, a aceitacdo da exposi¢do ao risco
pode também constituir-se como fonte de excitacdo e de aventura, bem como enquanto
prova de coragem — risco cultivado (Henriques, 2003b). Encontramos, por um lado, o
impacto do desenvolvimento tecnoldgico sobre o ambiente e a saide (também referido
por Beck, 1992), por exemplo: nas duvidas sobre os efeitos das radiacdes dos telemoveis
no cérebro; no aumento das alergias em consequéncia da deteriora¢do da qualidade do ar;
na descoberta dos efeitos secunddrios de alguns medicamentos de tal forma graves que
implicam a sua retirada do mercado; nos efeitos da televisdo e dos videojogos sobre as
criangas. Por outro lado, os consumos que envolvem um grau de instabilidade e de
incerteza, ou de risco, por exemplo: as bebidas alcodlicas ou espirituosas; alguns
programas alimentares para reduzir peso; os esterdides anabolizantes tomados por

frequentadores de gindsios, para ajudar a moldar o corpo. Em contraponto, aparecem o0s
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ambientes seguros e securizantes, porque racionalizados (Ritzer, 2000), dos parques
temdticos, dos hotéis aquaticos ou das rotas turisticas, por exemplo.

A andlise discursiva realizada sobre os artigos seleccionados, ndo revelando
grandes diferencas, evidencia, de um modo geral, um processo dindmico entre os média e
os consumos € os estilos de vida. Ou seja, as diferentes estratégias de apropriagdo, de
pertenca e de distingdo s@o visiveis na sua expressdo mediatizada, como, também, € a
mediatizacdo dos consumos e estilos de vida e dessas diferentes estratégias associadas
que os expressa e, em boa medida, os constitui — sobretudo, nas suas formas ainda
emergentes. Dai falarmos em reproducdo, transformagdo e emergéncia da imagem dos

consumos e dos estilos de vida na imprensa nacional da actualidade.

217



Notas conclusivas

Os consumos e estilos de vida no jornalismo de mercado

Nesta pesquisa estuddmos os consumos e estilos de vida, na sua expressdo e
constituicdo (no caso de formas ainda emergentes), na imprensa nacional. A perspectiva
de andlise adoptada foi enformada centralmente pelo conceito de mediacdo que traduz a
relacdo dindmica entre, por um lado, os média, enquanto reprodutores e produtores da
realidade social, e por outro, a apropriagdo dessas construcdes, por parte das audiéncias,
nas suas reconstru¢des e construcdes de sentido para a experi€éncia quotidiana e
identitaria. Este processo de mediacdo foi analisado tendo em conta as caracteristicas do
jornalismo de mercado e as suas implicagdes na imagem medidtica dos consumos e dos
estilos de vida. Desta forma, o estudo apresentado pretende constituir-se como um
contributo para o entendimento das sociedades actuais, na medida em que os consumos e
o sistema informativo-comunicacional sdo entendidos enquanto elementos estruturantes
das nossas sociedades.

Tratando-se de um estudo centrado no discurso jornalistico (e ndo na recep¢ao),
importa sistematizar alguns dos principais tracos que caracterizam o sentido investido
nesse discurso. Em primeiro lugar, podemos identificar, a partir da pesquisa empirica, a
existéncia de um jornalismo de mercado, suportado numa agenda mais voltada para o
leitor consumidor do que para o leitor cidaddo e que passa pelo aparecimento de
novos processo de publicitar bens, produtos e pessoas que ja ndo t€ém nada a ver com as
tradicionais formas de publicidade, mas passam por outros circuitos mais refinados das
estratégias globais da comunicabilidade humana” (Oliveira, 1992: 1020). Esta presenca ¢é
notdria, mas mais evidente nos suplementos de fim-de-semana dos jornais. Alids, de
acordo com Estrela Serrano (2006), esta teria sido, mesmo, a funcido para a qual esses
suplementos, teriam sido criados.

Neste sentido, os 1105 artigos recolhidos s@o portadores de um discurso hibrido,
contendo elementos das l6gicas jornalistica e publicitdria. Esta caracteristica permite que,
simultaneamente, se tornem mais apelativos para leitores e anunciantes. Os leitores
ficam, assim, mais informados acerca de novas ofertas de produtos e servicos. Os

anunciantes recorrem, assim, ao discurso jornalistico para a promocdo dos seus bens e
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servicos — procurando responder as novas exigéncias de consumidores mais atentos as
técnicas publicitdrias e mais exigentes relativamente a informacdo. Os jornais e revistas
tornam-se, deste modo, mais apelativos, ndo s6 para os seus leitores que obtém, deste
modo, mais informag¢do sobre novas ofertas de produtos e servicos e informagdo mais
atractiva (infoentretenimento), mas também para os anunciantes que véem as suas
hipéteses promocionais alargadas, pois, além do registo publicitério, recorrem ao registo
jornalistico.

Em suma, de uma forma nao explicita (porque ndo identificada, como acontece
com a publicidade ou com a publi-reportagem), estes artigos cumprem, simultaneamente,
funcdes de informacdo, de entretenimento e de persuasdo. Informam sobre novos
produtos ou servicos, novas tendéncias, inovagdes tecnoldgicas em varios dominios.
Entretém, na medida em que se trata de uma escrita e, consequentemente, de uma leitura,
mais leve dos assuntos tematizados, do conteudo tratado e, mesmo, do tratamento dado.
Persuadem, quer nos artigos sobre produtos que se apresentam como solucdes para o
problema apresentado no texto jornalistico, com maior evidéncia, por exemplo, os artigos
relativos a cuidados corporais, analisados atrds (ponto 4.1.1), quer, com menor evidéncia,
nos artigos que divulgam, sugerem actividades de lazer (ponto 4.1.5), por exemplo.

O consumo, sendo uma actividade central e estruturante das sociedades actuais,
revela tragos constitutivos da sua organizagdo. O presente estudo permitiu identificar
alguns desses aspectos a partir das dimensdes de andlise definidas. Ao nivel dos cuidados
corporais, uma crescente importancia dada a imagem pessoal, do corpo e da moda. Na
constru¢do do corpo, assim como na das roupas de cada época, estdo instalados valores
que ganham forma e configuracdes estéticas que se encadeiam naquilo que se entende por
moda. A moda (vestimentar e das silhuetas) € uma das expressdes mais significantes que
fazem circular o sistema de valores colectivamente partilhado com as suas regras de
conduta (Castilho, 2006). “Na moda e por ela, os sujeitos mostram-se, mostrando os seus
modos de ser e estar no mundo, o que os posiciona nele” (Castilho, 2006:10).

Nas dietas e alimentos a tendéncia parece ser a busca da alimentacdo perfeita para
manter a saude e a silhueta. Situacdo que pode levar aos distirbios do comportamento
alimentar, ligados aos excessos (obesidade), a escassez (anorexia) ou a obsessdo pelo

sauddvel (ortorexia). No caso da saude, as preocupacdes sdo descontextualizadas e
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globalizadas. E o caso das preocupacdes com o impacto das alteracdes alimentares e
ambientais na saude; ou o caso das pandemias, como a gripe das aves. Mas sdo, também,
0s avancos tecnoldgicos que, a0 mesmo tempo que reavivam a expectativa face a novas
terapias, alertam para a descoberta de efeitos até entdo desconhecidos.

As substancias remetem para uma sociedade em transicdo de um modelo mais
proibicionista para um outro, de cariz mais liberal e o seu cardcter simbdlico encerra a
luta entre o aceite e o proibido, entre a ordem e o desvio. Visivel, por exemplo, no jogo
simbdlico associado aos artigos sobre o tabaco e o haxixe, em que, 2 medida que se vao
salientando as propriedades medicinais / terapéuticas do haxixe, vdo-se realcando as
propriedades cancerigenas / mortiferas do tabaco. De uma forma transversal a todas as
substancias que aparecem referidas nota-se a complexidade dos interesses economicos
que atravessam os respectivos campos — farmacéutico, das bebidas e outros.

O lazer comporta uma dupla leitura. Por um lado, os artigos (ou este tipo de
artigos) tendem a cumprir, cada vez mais, a funcdo de entretenimento. E, por outro, as
ofertas apresentadas tendem a configurar, essencialmente, formas de quebrar com a rotina
didria. Esta ruptura pode ser feita através do recurso a formas mais espirituais de alcancar
maior serenidade, ou através do recurso a outras estratégias mais materiais, como as
compras, as viagens, por exemplo. Os icones constituem-se como modelos de
comportamentos e de estilos a seguir e a imitar. Mesmo quando aparecem associados a
comportamentos menos positivos, acabam por passar a imagem de que foram capazes de
os superar (com todas as implicacdes dai resultantes).

Finalmente, o metadiscurso revela uma preocupac¢do com os efeitos dos média
sobre as audiéncias, com maior aten¢do para as que sdo consideradas mais vulnerdveis,
como as criangas. E ao nivel da reflexividade parece haver uma preocupacio
predominante com os excessos associados ao consumo.

Em tracos muito gerais este foi o cendrio tragado a partir da andlise dos artigos
sobre consumos e estilos de vida. Mas, como a conclusdo de uma investigacdo lanca
pistas para outras pesquisas, importa enunciar essas pistas. Trata-se de um outro nivel de
argumentacdo, mais orientado para a proposta de linhas de investigacdo-ac¢do a

desenvolver suportadas por esta pesquisa.
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Comecemos por clarificar trés conceitos que tém gerado alguns equivocos. Os
conceitos de consumo, de consumismo € de consumerismo. Como temos vindo a referir,
o consumo € um dos elementos estruturantes das sociedades actuais. O consumismo &
entendido como uma disfun¢do, um comportamento compulsivo ligado ao consumo, as
compras — the obscene consumer de Ritzer (2001). O consumerismo € uma atitude
consciente, informada e critica face ao consumo. E € sobre esta que importa agora atentar
mais em pormenor.

A perspectiva dos consumos enquanto competéncias remete para um processo de
aprendizagem e formagdo que os consumidores t€ém vindo a desenvolver em relacdo a
diversos aspectos do consumo. Com o aumento da capacidade financeira da populagio, a
rede comercial e a actividade industrial tornam-se mais densas e mais amplas, as
comunicacdes tornam-se mais faceis e hd abundancia de dinheiro (Elias, 1989). A
sociedade assenta, cada vez mais, na liberdade de escolha associada a massificacdo dos
comportamentos de consumo, o que remete para dois aspectos indissocidveis, um
consumo mais esclarecido e a problemadtica dos direitos do consumidor. Desenvolve-se,
assim, a técnica do consumo, onde o papel do consumidor € cada vez mais importante, na
medida em que exige e, até, controla e forca a orientacio dos meios de consumo no
sentido de uma maior adequagdo a essas exigéncias. Surge, assim, a necessidade de um
consumidor mais interventivo, expresso pela ideia de consumerismo.

O conceito de consumerismo (consumerism) assume diversas vertentes. Aparece
associado quer a dimensao colectiva dos interesses do consumidor, quer ao contra-poder
(ou acgdo de lobbying) das associacdes de consumeristas face as empresas. Mas aparece
também associado a participacio espontanea ou elaborada dos consumidores nas decisdes
socio-econdmicas que os afectam. E, ainda, a intervencdo organizada dos poderes
publicos nos terrenos legislativo, repressivo, informativo ou preventivo, para corrigir
situacoes lesivas dos interesses dos consumidores, designadamente em ambientes onde o
movimento de consumidores € pouco expressivo ou pouco influente. Face ao exposto,
pode definir-se consumerismo “como a ac¢do social dos grupos, instituicdes e pessoas

que procuram fazer valer os direitos legitimos do consumidor, melhorar a qualidade de
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vida e renovar o sistema de valores sociais gragas ao protagonismo civico e politico do
consumo.”**

Assim, 0 consumerismo manifesta-se naquilo que se designa por movimento dos
consumidores (por exemplo, associacdes de defesa dos consumidores, sindicatos,
cooperativas de consumo, familias, telespectadores, utentes de saude, inquilinos, entre
outros). Trata-se, pois, de manifestagdes de movimentos sociais heterogéneos e, nalguns
casos, intermitentes em fun¢do de factores como as intervengdes na politica de consumo,
os alertas para denunciar produtos ou situagdes perigosas, ou a sensibiliza¢do da opinido
publica para os direitos do consumidor (Santos, 1994).

As sociedades contemporineas t€ém vindo a estimular novas exigéncias nos
consumidores, o que pressupde consumidores com capacidades de andlise critica, com
uma atitude de responsabiliza¢do e capacidade de desenvolver formas organizadas de
accao soliddria. Desta forma, um consumidor consciente (consomexpert, na expressao de
Hébert, 1997) é um cidaddo capaz de intervir socialmente, defendendo um nivel e um
tipo de consumo que tenha em conta a natureza, o ambiente social e os seus proprios
recursos. O desenvolvimento desta consciéncia torna-se mais pertinente face a problemas
como a sobrealimentagdo, a agressividade do marketing dirigido, sobretudo, o que utiliza
criangas e jovens, as questdes de saude e de seguranca em consequéncia dos avangos
tecnoldgicos, os impactos ecoldgicas de certos produtos, entre outros.

Em sintese, cada vez mais o consumidor revela consciéncia dos seus direitos e
deveres e procura, activamente, informar-se sobre os diferentes mecanismos de defesa
que tem ao seu alcance, no sentido de modificar atitudes. Nesta perspectiva, o
consumidor €, essencialmente, visto como tendo uma actividade civica activa, menos
auto-centrado, menos individualista e mais preocupado com interesses gerais de grupos
mais ou menos restritos. Assume, assim, a intervengdo e a defesa de causas comuns:
saude, condicdes de higiene e seguranca, ambiente, normalizacdo e legislagdo, etc.

Mas o campo do consumo assume-se, cada vez mais e inegavelmente, como uma
l6gica social que implica conforto, prestigio, desejo, prazer, felicidade, por exemplo, e

que pressupde uma dindmica de necessidades e de motivagdes dos individuos ligadas aos
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estilos de vida. Neste sentido, os consumos implicam escolhas e estas reflectem o modelo
cultural em que se inserem através do seu significado.

Também o consumo de média implica escolhas. E, para fazerem escolhas, os
individuos tém de ter informacdo acerca das diversas opg¢des, bem como das
consequéncias (positivas ou negativas) que dai possam advir. Defendemos, por isso, a
necessidade de desenvolver estratégias de investigacdo-accao nas dreas da educagdo para
os média e da educacdo para o consumo. Sendo que estas sdo dreas fundamentais da
educacdo para a cidadania, em sentido lato.

Silverstone (2003) defende que a literacia medidtica é cada vez mais necessdria,
na medida em que é fundamental para a constru¢cdo de identidade, para o sentido que
temos do mundo e da nossa capacidade de agir dentro dele. Isto pressupde uma
problematizacdo que desoculte as dialécticas entre siléncio e visibilidade, entre vigilancia
e controlo e liberdade de expressao, entre regras e recursos (Orofino, 2005). E pressupde,
ainda, um entendimento das audi€ncias que vai para além das determinagdes de mercado,
problematizando a ac¢do dos média para além das concepcdes de manipulacdo e de
alienacdo, integrando uma articulagdo que vem das exigéncias sociais, culturais e
histdricas, das memorias sociais e dos gostos populares.

Pesquisas recentes sugerem que estas estratégias podem agir como catalizadores
da comunicacdo interpessoal, conduzindo a mudangas no discurso social das audiéncias,
com implica¢des no seu comportamento. Vem neste sentido o trabalho desenvolvido por
Geci Fontanella (2006), sobre o desenho animado como recurso pedagdgico.

E neste sentido que se podem desenvolver as ac¢es de educagio para o consumo
e para os média, investindo em metodologias de leitura critica dos meios de
comunicagdo, mas também das representacdes sociais e das ideologias por estes
veiculados.

Nao pretendemos atribuir aos meios de comunicac¢do social de massas em geral,
ou a imprensa em particular, a responsabilidade pelo desenvolvimento destas ac¢Oes de
promog¢do de maior espirito critico e reflexividade — literacia para os média — sobre os
seus proprios conteidos. Compreendemos, como fica expresso na andlise apresentada,
que se situam numa “sociedade de consumo” e se regulam pelas leis da economia de

mercado. No entanto, a dimensdo e a complexidade deste tipo de accOes, implicam a
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intervencdo de todos os implicados (educadores, cidaddos...), incluindo os préprios

média.
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