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RESUMO

0 sistema marketing/midia/publicidade extrai formas do
mundo da vida para materializar seus produtos e servicos a
partir de tecnologias discursivas, num processo de
esteticizacao da mercadoria: valor de troca e libido amoldam-
se. Nessa direcao, os textos sincréticos sao produzidos por
enunciadores-cartografos tematicos giratorios segundo
regimes especificos de visibilidade e veridiccao, fornecendo
aos leitores mapas cognitivos para orientacao social nos varios
espacos identitarios de pertencimento. Os contratos
comunicacionais de tais textos apresentam modalizacoes para
amoldar o corpo, com dietas, tratamentos e exercicios, e para
mudar a roupa, em busca da boa e bela forma e do sucesso.

Palavras-chave: Midia impressa. Revistas segmentadas.
Enunciador.
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1 CONTRATOS COMUNICACIONAIS

O capitalismo globalizador ou multinacional ancora-se na expansao do trabalho na area
de servicos e em “esferas nao diretamente produtivas” (ANTUNES, 2005, p. 36), mas
ligadas ao trabalho produtivo, dai resultando a aparéncia de que ndo vige mais a
centralidade do conceito de trabalho como categoria sociologica. Para muitos autores,
como em Gorz (2005) e Offe (1989), o trabalho ndao é mais categoria central para
definicdo do funcionamento do capitalismo, passando a logica do sistema a reger-se
pela construcao do valor imaterial (PRADO e CAZELOTO, 2007) do mundo da
comunicacao. Gorz (2005, p. 15), por esta razao, nomeia esse capitalismo de cognitivo,
por sustentar-se na acumulacdo e na circulacao de saberes comuns, que sao
incorporados na producao, que se torna doravante um sub-sistema do sistema da
comunicacao. Essa aparéncia nao nos deve, contudo, desviar do funcionamento real do
sistema, ainda ancorado no trabalho, embora reconfigurado segundo a nova logica

transnacional informatizada:

O trabalho imaterial expressa a vigéncia da esfera informacional da
forma-mercadoria: ele é a expressdao do contetdo informacional da
mercadoria, exprimindo as mutacbées do trabalho no interior das
grandes empresas e do setor de servicos, em que o trabalho manual
direto estd sendo substituido pelo trabalho dotado de maior
dimensao intelectual. Trabalhos material e imaterial, na imbricacao
crescente que existe entre ambos, encontram-se, entretanto,
centralmente subordinados a logica da producao de mercadorias e de
capital. [...] A nova fase do capital, sob a era da “empresa enxuta”,
da empresa toyotista, portanto, retransfere o savoir-faire para o
trabalho, mas o faz apropriando-se crescentemente da sua dimensao
intelectual, das suas capacidades cognitivas, procurando envolver
mais forte e intensamente a subjetividade existente no mundo do
trabalho. Mas o processo nao se restringe a essa dimensao, uma vez
que parte do saber intelectual é transferido para as maquinas
informatizadas, que se tornam mais inteligentes, reproduzindo parte
das atividades a elas transferidas pelo saber intelectual do trabalho.
Como a maquina nao pode suprimir o trabalho humano, ela necessita
de uma maior interacao entre a subjetividade que trabalha e a nova
maquina inteligente. [...]. Portanto, em vez da substituicdo da
producao de valores do trabalho pela ciéncia, ou ainda da
substituicao da producao de valores pela esfera comunicacional, da
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substituicao da producao pela informacdo, o que se pode presenciar
no mundo contemporaneo é uma maior inter-relacdo, uma maior
interpenetracao entre as atividades produtivas e as improdutivas,
entre as atividades fabris e de servicos, entre atividades laborativas
e as atividades de concepcao, que se expandem no contexto da
reestruturacao produtiva do capital” (ANTUNES, 2005, p. 36).

O sistema bombeia incessantemente figuras e formas do mundo da vida
(Lebenswelt) (cf PRADO 1996a, 2001 e PRADO e SILVA, 2003) e para constituir e revestir
seus produtos e marcas. Segundo Fontenelle (2004. p. 185), o funcionamento atual do
campo da comunicacao publicitaria envolve “a emergéncia da imagem como valor” e o
surgimento “da experiéncia através do acesso como aquilo que marca a mais nova
etapa nas relacdes comerciais contemporaneas”. E s6 a partir dai que se pode
tematizar as relacoes entre midia e mercado. Para Fontenelle, o processo que
aproximou de forma muito intima midias e mercados, iniciado em meados do século 20,
levou a uma “explosao de produtividade” e a conseqiiente necessidade de diferenciar
produtos que tinham sido transformados em commodities:

“é& 0 momento em que se comeca a pensar em ‘imagem’ através de
uma forma de anlncio comercial que passava a descolar a imagem de
seu produto. Nesse sentido, ja ndo se tratava de anunciar uma
geladeira para sua funcao especifica - conservar os alimentos via
refrigeracao -, mas para um tipo de estilo de vida que ela poderia
representar” (FONTENELLE, 2004 p. 187).

Ocorreu, portanto, um descolamento da publicidade em relacdo aos atributos
técnicos ligados ao uso do produto, ou seja, esticou-se o distanciamento entre valor de
troca e valor de uso. Como diz Haug: “da perspectiva do valor de troca o valor de uso é
apenas uma isca” (1997, p. 25). A aparéncia torna-se cada vez mais importante na

consumacao do ato de compra:

“A aparéncia estética, o valor de uso prometido pela mercadoria,
surge também como funcdo de venda autébnoma no sistema de
compra e venda. No sentido econémico esta-se proximo de, e sera
finalmente obrigatorio, em razao da concorréncia, ater-se ao dominio
técnico e a producao independente desse aspecto estético. O valor
de uso estético prometido pela mercadoria torna-se entao
instrumento para se obter dinheiro. Desse modo, o seu interesse
contrario estimula, na perspectiva do valor de troca, o empenho em
se tornar uma aparéncia de valor de uso, que exatamente por isso
assume formas bastante exageradas, uma vez que, da perspectiva do
valor de troca, o valor de uso ndo é essencial. Nesse contexto, o
aspecto sensivel torna-se portador de uma funcdo econdmica: o
sujeito e o objeto da fascinacdo economicamente funcional. Quem
domina a manifestacao, domina as pessoas fascinadas mediante os
sentidos” (HAUG, 1997, p. 27).
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E antigo o processo pelo qual “o valor de troca e a libido amoldam-se” (HAUG,
1997, p. 30). Isso ocorre ndo somente em relacdo a artigos de luxo, mas também
progressivamente aos objetos da indlstria de massa e, finalmente, aos objetos do
mercado segmentado. A producdo de massa homogénea tornou-se relativamente
personalizada: uma mesma linha de producao toyotista pode produzir objetos
diferentes, com acoplamento de diferentes acessérios destinados a publicos variados,
configurando uma audiéncia de usuarios que sabem o que querem e emitem esses
desejos on demand. A cada um a sua mercadoria da paixao: eis o fundamento do
servico on demand. O enunciador/produtor estimula o consumidor a demandar a sua
mercadoria, aquela que lhe confere sua identidade social, ligada a sua posicao
simbolica no campo da cultura. O enunciatario se define, nesse demandar, como
sujeito sabedor de si e de seus desejos e se inclui socialmente em um grupo de
pertinéncia segundo certos atributos de consumo e de estilo configurador de vida. Diz
Haug:

“A funcado da valorizacdo sempre a procura de uma resposta para a
questdo da realizacdo encontra expressao justamente na aparéncia
exagerada do valor de uso, impelindo o valor de troca contido na
mercadoria ao encontro do dinheiro. Ansiosa pelo dinheiro, a
mercadoria é criada na producédo capitalista a imagem da ansiedade
do puUblico consumidor” (HAUG, 1997, p. 35).

Essa imagem projetada pela propaganda e pelo design atua cada vez mais em
intimidade com as midias, na medida em que o capital pos-tradicional depende delas
para verter mercadoria em dinheiro. Concretamente e de modo mais preciso, nao se
trata de ‘imagens’, mas de textos sincréticos, de significantes audioverbivisuais
concebidos segundo codigos de linguagens especificas. A sociedade do século 20 tornou-
se comunicacional na medida em que configurou crescentemente sua intimidade com as
midias a fim de construir e fazer circular textos/marcas audioverbivisuais que remetem
o ato de compra a construcdo de identificacdes que constroem a pertinéncia social (ou
inclusao) do consumidor. Comprar é consumir, € construir ou ligar-se a uma forma de
vida. Da modernidade para a pos-modernidade comunicacional o que se perde é a forca
dos universais, restando um Unico universal poderoso: o mercado. A alma do produto
passa a se desvelar segundo formas técnicas, a aflorar para a superficie tridimensional
dos produtos, explodindo em formas e cores, identificando-se a designs cada vez mais
texturizados, sonorizados, imagéticos, enfim, sensualizados, de modo que tanto
enunciadores como enunciatarios resultam renascidos, os primeiros como os que
atendem a pulblicos inteligentes, os segundos como 0s que encontram suas

identidades/identificacdes nos objetos semioticos de um mundo estetizado segundo
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regimes de visibilidade e de veridiccao especificos:

A medida que o capital privado se subordina a um determinado valor
de uso, a estética da mercadoria ganha nao s6 um significado
qualitativamente novo para codificar informacdes recentes, mas
também se desliga do corpo da mercadoria, cuja apresentacdo é
reforcada pela embalagem e divulgada em varias regides através da
propaganda. Um meio para se obter uma posicao quase monopolista é
compor uma mercadoria como artigo de marca”. [...] O decisivo é
juntar todas as formas de comunicacao pressupostas numa
apresentacao que utiliza meios estético-formais, visuais e lingiisticos
para caracterizar um nome (HAUG, 1997, p. 37).

2 . ENUNCIADORES SABEDORES

O sub-sistema midia-marketing-publicidade cumpre esse papel de especializacdo
estética da mercadoria: “O que antigamente qualquer dona de casa sabia é encoberto
pelo manto do saber secreto, e cada vez mais tornamo-nos dependentes do artigo de
marca” (HAUG,1997, p. 38) e dos discursos dos especialistas. E o que Norman Fairclough
(2001) chamou de tecnologizacao dos discursos (PRADO,2000). Os enunciadores
midiaticos, do marketing e da publicidade sao construidos como sujeitos-supostos-
sabedores que fornecem aos enunciatarios o saber que foi subtraido das praticas e do
senso comum. Quando Boaventura Santos (1989) propde sua segunda revolucao
epistemologica para reaproximar saberes cientificos do senso comum minimiza o poder
do capitalismo de absorver os saberes comuns no processo de tecnologizacdo, como
ocorre no design vernacular e na absorcao dos saberes indigenas em relacdo a
biodiversidade, por exemplo.

O leitor/espectador recebe as informacdes dos enunciadores midiaticos
organizadas como mapas cognitivos que orientam seus agires no mundo, segundo varias
estruturas tematicas em que se agregam vozes dos especialistas (estilistas, esteticistas,
médicos, psicologos, jornalistas, economistas, analistas varios). “As mercadorias assim
apresentadas praticamente deixam de concorrer como valores de uso com os produtos
concorrentes de outras empresas. A concorréncia deslocou-se consideravelmente para o
plano da imagem” (HAUG, 1997, p. 43), ou para o plano do significante (aqui entendido
como marca audioverbivisual) na sociedade de consumo, ou, para empregar a expressao
de Bauman, sociedade de consumidores. Nessa sociedade os consumidores buscam

auto-identificacdes em marcas, tracos de pertencimento, disponiveis no mercado:

nas tribos pds-modernas as figuras emblematicas e suas marcas
visiveis (indicios que sugerem cddigos de vestuario e/ou conduta)
substituem os totens das tribos originais. Estar na dianteira luzindo os
emblemas das figuras emblematicas do pelotao da moda é a Unica
receita confiavel para assegurar-se de que se o pelotdo escolhido
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soubesse da existéncia do aspirante, seguramente outorgaria a ele
reconhecimento e aceitacao tanto desejada. Manter-se na dianteira
€ o Unico modo de garantir que esse reconhecimento de pertenca
dure tanto quanto se deseja, ou seja, de conseguir que um ato Unico
de admissao se solidifique e se converta em permissao de residéncia
com prazo fixo mas renovavel. Finalmente, ‘estar na dianteira’
promete alguma seguranca, alguma certeza de seguranca,
precisamente o tipo de experiéncia tdo conspicua e dolorosamente
ausente da vida consumista, ainda quando seu objetivo ndao seja nem
mais nem menos que o desejo de alcanca-las (BAUMAN, 2007, p.
116).

Da-se, portanto, nesse mundo pds-tradicional, uma homologia entre o brilho
fetichista das marcas/tracos de pertencimento social-midiatico e as identificacoes pods-
tradicionais buscadas pelos consumidores (PRADO,1996 e PRADO DE DUNKER ,2005),
ficando cada vez mais dificil separar a fronteira entre cidaddao e consumidor. Os
emblemas mencionados por Bauman (2007) funcionam como palavras de ordem ou
pontos nodais de que falam Deleuze (1992) e Laclau (1985). Numa cadeia significante
em que varios significantes flutuantes sdo encadeados, num dado ponto o enunciador
realiza uma costura significante, a fim de se produzir uma totalizacao parcial do
discurso. Por exemplo, os neoliberais, apos décadas de investimentos em retomada do
pensamento liberal, nos anos 80 conseguiram implantar uma visao que depois ficou
conhecida como pensamento Unico, no sentido de desmontar as instituicées da social-
democracia. Essa nova costura significante ressignificou os conflitos capital-trabalho e
apoiou-se nas invencoes das tecnologias digitais para criar uma nova relacao global
espaco-tempo. Esse novo discurso criado em torno do “capital descolado” costurou uma
nova totalizacdo apoiada numa circulacao eletronica do capital, que disputou com
outros discursos a hegemonia. Outro exemplo: o PT em 2002 costurou hegemonia
eleitoral a partir do significante “esperanca” (na expressao “a esperanca venceu o
medo”), ganhando a disputa pela confianca contra o discurso do PSDB em torno do
“medo.”

Nesse sentido os enunciadores da midia impressa sdo cartografos, que tracam
mapas dos mundos da cultura midiatica, indicando caminhos modalizados que, se
seguidos com determinacao e forca pelos leitores, internautas e espectadores, sao ditos
levar aos lugares de pertencimento e reconhecimento desejados e anunciados como
repletos de valores positivos.

Se tomarmos a midia semanal como exemplo, podemos tracar uma tipologia de
enunciadores segundo a estruturacao tematica das capas, constituindo o que se poderia
chamar de enunciadores giratorios. Os enunciadores do mundo do Mesmo constroem os
mapas e modalizacdes dos valores relativos ao imaginario dos leitores. Os enunciadores

de sucesso indicam as figuras emblematicas da sociedade dos consumidores que
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chegaram no topo: celebridades, os numeros um, os empresarios pos-modernos
malhadores (PRADO,2003), os novos ricos, as mulheres alfa, etc., e apresentam as
receitas de criatividade, lideranca, inteligéncia, etc., para o leitor trilhar o caminho
desse sucesso.

Os enunciadores da alta informacao cientifica trazem as descobertas da Gltima
tecnologia de super-remédios, tratamentos do corpo, cirurgias, medicina, esportes,
mundos informaticos. Os enunciadores do cuidado com o corpo/mente apresentam os
mapas do mercado de consumo para conduzir a melhor alimentacao, qualidade de vida,
vida saudavel, moda, prazer, sexo, aparéncia, comportamento frente ao outro etc. Os
enunciadores da cultura indicam que objetos e servicos da cultura e do turismo
consumir para conhecer o mundo e seus imaginarios. Os enunciadores da politica
mapeiam tendéncias do eleitorado, os candidatos, os partidos, os governos, de modo a
valorizar acdes, positiva ou negativamente, sempre atentos as necessidades do
mercado.

Por outro lado, ha os enunciadores que mapeiam os mundos do Outro, que
indicam como é o mundo la fora, onde moram os miseraveis, os invasores e o0s
invisiveis, os que ameacam, os barbaros que batem nas portas do condominio fechado
das classes média e alta: os muculmanos e negros pobres, os violentos, os de esquerda
(PRADO, 2002 e 2005).

A cada semana uma parte do publico é atendida com um tema de capa. Quando
um fato ndo monopoliza a atencdo da midia, como nos casos de corrupcdo ou de
catastrofes e eleicoes, uma tematica entre as giratorias é escolhida, dirigida a partes
menos ou mais especificas dos publicos: mulheres, executivos, jovens etc.

O mapa cognitivo nunca aparece sozinho, mas sempre acoplado a uma
modalizacao de dever fazer: o que o leitor deve fazer para conseguir os valores
imantados de brilho, reconhecimento e pertenca? Sao as receitas, os diagramas, as
dicas. Vocé quer se transformar, quer ser feliz, ter sucesso? Faca o que o enunciador
indica e mapeia para vocé, apoiado pela opinidao dos cientistas, dos especialistas. Nas
midias impressas segmentadas esse contrato comunicacional € mais aprofundado do que
na midia semanal, pois o enunciador além de mapear os temas do prazer, do sucesso,
da beleza, da moda, também constroi programas para o leitor realizar suas metas passo
a passo, com exemplos vivos. O leitor € um Vocé S/A, na expressao de Gorz (2005), ou
seja, alguém que investe na construcao do proprio eu, da propria identidade flutuante
€ em sua necessaria constante transformacado: o eu torna-se parte do mundo das
marcas, dos habitos cambiantes das culturas midiaticas, se torna um

microempreendimento.
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Os sujeitos engajam-se em processos semelhantes aos mostrados no reality
show Extreme Makeover, em que um participante selecionado coloca seu desejo de
transformacao corporal, de habitos, estilos e mesmo de personalidade e a producao do
programa busca solucées no mercado de produtos e servicos para implementar o
processo de transformacao em alguns meses, criando um novo sujeito euforizado (um
“eu mereco”) com novos regimes de visibilidade. Trata-se de criar um campo da
experiéncia, de que falavamos no inicio do texto, tataraneto do que Adorno chamou de
indlstria cultural. Nesse sentido, a experiéncia findou: “o homem contemporaneo foi
expropriado de sua experiéncia” (AGAMBEN, 2005, p. 21).

Num primeiro momento, a experiéncia, diz Fontenelle (2004), significava o
anincio de uma vivéncia prometida a quem comprasse o produto; num segundo
momento, o consumidor vive a experiéncia ao acessar o lugar a partir da compra do
acesso, como na ida ao cinema ou ao espetaculo. E o que Rifkin (2004) chamou de era
do acesso: “é de fato a indUstria cultural que sofre o seu mais profundo impacto com a
emergéncia das novas tecnologias de informacdo, ja que tudo o que possa ser
formatado como programa (games, videos, musicas, textos etc) pode ser simplesmente
acessado, nao mais comprado” (FONTENELLE, 2004, p. 190). Mais outra mudanca ocorre
quando a cultura se torna mercadoria: “o mercado da experiéncia é produto direto da
venda de cultura” (FONTENELLE, 2004, p. 190). Aqui o paradigma do turismo é
exemplar: a viagem ao lugar exotico, configura a prépria experiéncia: “a experiéncia
torna-se o proprio produto” (idem), oferecida na forma de servicos.

No campo das midias impressas esse processo também se realizou no caminho
de uma culturalizacao da mercadoria. Denise Gallo (2008) examinou as revistas
femininas e encontrou quatro modelos de mulheres construidas pelos andncios
publicitarios durante décadas: a) as construtoras de si mesmas (“vocé de verdade”,
vocé como vocé é”, “so sua”), em que a mulher procura com autonomia construir o
sentido de sua vida, seus préprios estilos cambiantes; b) imersas no prazer, categoria
gue coloca a mulher numa viagem dos cinco sentidos, em que a experiéncia de uso dos
produtos provoca uma sensacao de frescor, de relaxamento e prazer; c) as que buscam
o romance ideal, categoria que coloca a figura feminina na busca do companheiro
amoroso, imersa na atmosfera de seducdao e em atitude “pro-ativa de permanente
conquista” (GALLO, 2008, p. 77); d) solu¢bes pragmdticas, em que as descobertas da
medicina e da ciéncia vém a primeiro plano para permitir a construcdo do corpo
saudavel e belo.

O jornalismo informativo, ao transformar suas narrativas por meio da

incorporacao cada vez maior do tracado de mapas cognitivos rumo a experiéncia da
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construcao de si, da qualidade de vida a partir do consumo de servicos fornecidos pelos
mercados de tratamentos, cirurgias estéticas, super-substancias etc., e de produtos

ligados a marcas-experiéncias, coloca-se dentro da tendéncia do capitalismo do acesso.

3 A MIDIA SEGMENTADA

Todas essas conclusoes se delinearam na pesquisa que gerou o DVD “A invencao do
Mesmo e do Outro na midia semanal” (www.pucsp.br/pos/cos/umdiasetedias) (PRADO,
2005). Doravante, na nova fase da pesquisa que se iniciou em 2008, examinaremos
como as maquinas de expressao constroem contratos comunicacionais nas midias
segmentadas, como é o caso de revistas femininas, de jovens, de executivos, e aquelas
dirigidas a homossexuais e negros. Como exemplo, examinaremos a revista Boa Forma.
No anlncio de comemoracao de 23 anos dessa revista (edicdo de janeiro de 2008) o

enunciador da parabéns as leitoras e afirma:

“Nossa revista € um sucesso porque VOCE faz a sua parte.
Experimenta as aulas que apresentamos, testa as dietas e receitas,
pbde em pratica as dicas de beleza. E, depois, conta o resultado para
a gente. A equipe agradece a sua confianca! Um beijo. Angélica
Banhara” (Boa Forma, maio 2008).

O contrato comunicacional proposto a leitora é explicito: as partes se colocam
como resultado de uma modalizacdo bem sucedida, em que o enunciador estuda e
apresenta receitas e a leitora as testa, retorna os resultados e a revista divulga tudo
isso para o publico, criando uma espécie de comunidade de comunicacéo.

Nesse contrato comunicacional a comunicacao através do site da revista é
fundamental. Na pag. 22 a revista faz essa conexdo: “No nosso site, vocé encontra o
seu assunto predileto em textos, videos, podcasts, blogs... Assista, escute, conte suas
experiéncias e interaja com a gente”.

O contrato é construido também a partir de programas elaborados e testados
pela revista. O enuciador exibe, por exemplo, a foto de duas mulheres correndo, com o
texto:

“Nos ganhamos uma nova atleta na BOA FORMA. A reporter,
estagiaria no site, Jaqueline Costa topou o desafio: seguir o plano de
corrida desta edicdo por trés meses e encarar uma prova de 10
quilometros. E vocé, quer fazer novos amigos, emagrecer e ganhar
mais qualidade de vida? Entdo, corra com a gente. Pegue as dicas na
nossa comunidade, compartilhe o seu desempenho com a Jaque e
faca parte da nossa equipe!”

A forma do contrato esta sintetizada nesse “corra com a gente”.

Nas demais secOes da revista os corpos de mulheres aparecem sem cessar, com
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as informacoes e receitas para permitir a construcao dos diversos saberes e fazeres da
leitora. Na secdo pulodagata, por exemplo, faz-se a chamada “Balé e musculacao
desenharam as minhas curvas”, mostrando-se o resultado em um corpo esbelto e
esculpido. Em olhomdgico, a revista indica “Como nao abrir mao do sabor doce sem
abusar do acucar”. Na sessao papodeacademia, o enunciador apresenta um mapa
musical: “Que musica escolher na hora da malhagcao?”. Mais adiante o enunciador
explica a importancia e apresenta os “filhotes do pilates”, ou seja, as modalidades que
se originaram dele (tai chi pilates, jumpilates etc.). Em faca a coisa certa, o
enunciador explica como fazer um exercicio de musculacdo, o pullover. Outra secdo
propoe: pergunteaopersonal. Em escolhidoadedo, a revista seleciona novos produtos
lancados a precos até 31 reais (batom, sabonete, hidratante, xampu, creme para maos
etc.) e apresenta cosméticos hipoalergénicos para gravidas, além de perfumes
(“supérfluos? Que nada! Borrifar o perfume dos seus sonhos pela manha ou naquela
ocasido especial faz qualquer mulher se sentir poderosa! E por isso que eles valem o
investimento. Dé de presente para vocé mesma”). O significante “poderosa” também
aparece na midia semanal, nas reportagens sobre a nova mulher que trabalha, comanda
homens e faz sucesso. Em finotrato, “conheca as novas técnicas apresentadas no IX
Simposio Internacional de Cirurgia Plastica [...] Elas prometem deixar o resultado
dessas intervencées ainda melhores e vocé mais bonita” (nariz esculpido com
perfeicao, substancia natural para rejuvenescer o rosto etc.). Aqui o enunciador traz os
mapas cognitivos da ciéncia para a leitora se tornar bela e jovem, desde que tenha
dinheiro para investir. Beleza, poder e sucesso caminham juntos nessa construcao de
sentidos rumo a boa forma.

Varias paginas trazem receitas alimentares. Uma secdo traz uma receita de
torta de frutas vermelhas. Na secao abaixoascalorias, uma nutricionista sugere formas
antilarica para, na hora da fome, vocé ndao comer “o que aparece pela frente”. Na
mesma secao, outras dicas alimentares, também como na secao pratoesperto (receitas
com misturas de frutas secas e cereais, cada uma com um titulo sugestivo: parceiro da
beleza, amigo do intestino, protetor do coracao, aliado do metabolismo). Em
vocédecide, a revista seleciona doces classicos de varias docerias, indicando as calorias
e sugerindo como comé-los (cometer esse pecado eventualmente ou ndo exagerar na
quantidade). O caminho do sucesso exige firmeza, proposito firme para seguir as
receitas e os mapas, mas ninguém é de ferro. Em omelhordevocé, um psicoterapeuta
explica que “ninguém é de ferro, nem tem que ser. Vocé merece sim, um doce, por
que nado? SO precisa aprender a dosar a quantidade”. Mas parte do puUblico, mais

interessado em nao ser de ferro, deseja emagrecer. O tema da dieta, da mesma forma

Intexto, Porto Alegre: UFRGS, v. 1, n. 20, p. 34- 47, janeiro/junho 2009.



44
Experiéncia e receituario performativo na midia impressa

que na midia semanal, aparece com frequéncia. E o que ocorre na apresentacdo que a
revista faz da “dieta do abacate”: “A convite de BOA FORMA Cinthia, Sheylla, Renata,
Marcela e Luciana aceitaram testar uma dieta capaz de ‘secar’ rapidinho. O segredo?
Comer abacate todos os dias. O resultado? Juntas, perderam 15 quilos. E cada uma
reduziu um ndmero no manequim”.

A secado “garota da capa” mostra Angélica: “mae de dois, 2 vezes mais bonita”:
“Apenas cinco meses depois do nascimento do segundo filho, Angélica diz que ainda
precisa perder alguns quilinhos. Mesmo assim, a apresentadora é a prova de que o
corpo volta rapidinho quando a mamae se cuida antes, durante e depois da gestacao.
Ela também mostra que nao precisa estar magrérrima para se sentir bonita e feliz”. A
reportagem mostra Angélica malhando, fazendo abdominais (em quatro passos), mostra
como cuida de sua pele, seu cardapio diario. Aqui o mapa encarna num caso concreto,
produzindo efeito de realidade.

Outras secOes apresentam exercicios fisicos com a overball e fazem também
remissao ao site: “concorra a 23 bolas, veja regulamento no site”.

A secao Moda concentra-se em roupas para a mulher ficar “linda para malhar.”

Em “Qual seu segredo de boa forma?”, o enunciador pergunta a 23 mulheres
famosas “ja capas da revista o que elas fazem para manter a beleza dia apéds dia.
Inspire-se!” As respostas sao bem variadas: drenagem linfatica trés vezes por semana,
power ioga, cuidar da alimentacao, musculacao e corrida, aposta no otimismo, beber
muita agua, saber dosar, manter a auto-estima elevada, dieta, programas
personalizados de atividade fisica, pouco carboidrato, sementes e graos, balé classico.
Etc.

Na secao Comportamento, o enunciador afirma, colocando a frase na boca da

enunciataria: “eu mereco! Seis coisas que vocé pode fazer para viver mais feliz”:

Sair para almocar com uma amiga
Comprar um presentinho para vocé mesma
Faltar na academia sexta-feira

Comer um chocolate (mesmo de dieta)
Passar o domingo sem fazer nada
Aproveitar a happy hour

Tais contratos comunicacionais propostos pelo enunciador, repletos de receitas
e propostas de interatividade, em que a leitora é convidada a completar informacoes e
receitas no site, narrativiza os modos de se construir a boa forma, e descreve as
peripécias de quem tentou seguir esses mapas e efetivou essas receitas. Nas fotos
reiteradas de corpos saudaveis, torna-se visivel essa forma desejavel nos corpos

apresentados como belos, elegantes, frescos, joviais, alegres, sensuais, que dividem a
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visualidade da revista com fotos de comidas, roupas e produtos de beleza,
caracterizando a figurativizacao de uma forma de vida ligada ao consumo e a
programas midiaticos modalizadores de identificacdes sensiveis segundo a estética da
mercadoria, em que o0s corpos sao convidados a uma automodalizacao (tipica das
sociedades de controle, no dizer deleuziano) de modo a realizar certas formas

corporais, como no exemplo dado a seguir por Haug:

Em Veneza, pode-se comprar um cartdao postal que faz ao mesmo
tempo propaganda da cidade e de um truste norte-americano. Ele
mostra a Praca de Sdo Marco vazia, ocupada apenas pelo notorio
exército de pombos. Estes apresentam-se de forma organizada: em
caracteres gigantescos, eles formam a palavra “Coca-Cola”. Os
caracteres sao aqueles do design da marca ‘legalmente registrada’. O
gerente publicitario produziu a configuracdo dessa foto fazendo que
varias pessoas contratadas espalhassem comida para os pombos de
modo a formar a logomarca. Os pombos nao se colocaram ali para
formar a logomarca, mas para saciar a sua fome. A comida nao foi
espalhada para alimentar os pombos, mas para fazé-los trabalhar
como figurantes, ao se dirigirem a ela. O arranjo € absolutamente
estranho e externo aos pombos. Ao incorporarem a comida, eles sao
subordinados ao capital e incorporados por ele. A foto - um triunfo da
técnica publicitaria capitalista - mostra simbolicamente um aspecto
fundamental do capitalismo (HAUG, 1997, p. 167).

ABSTRACT: Experience and performative prescriptions in the
printed press) - The marketing/media/advertising system
garners forms from the lifeworld to materialize its products
and services based on discursive technologies, in a process of
aesthetization of the product: exchange and libido values
mold themselves. In this context, syncretic texts are produced
by gyratory thematic cartographer-pundits according to
specific rules of visibility and veridication, supplying the
reader with cognitive maps for social guidance in the various
identity spaces of belonging. The communication agreements
of such texts present modalizations to mold the body with
diets, treatments and exercises, and to change the attire, in
search of a good and attractive figure and of success.

Keywords: printed press, segmented magazines, pundit,
communication agreement, discourse.

RESUMEN: Experiencia y recetario performativo en los medios
impresos) - El sistema marketing/medios/publicidad extrae
formas del mundo de la vida para materializar sus productos y
servicios a partir de tecnologias discursivas, en un proceso de
esteticizacion de la mercancia: valor de cambio y libido se
amoldan. En este sentido, los textos sincréticos son
producidos por enunciadores-cartografos tematicos giratorios
segln regimenes especificos de visibilidad y veridiccion,
ofreciendo a los lectores mapas cognitivos para su orientacion
social en los varios espacios identitarios de pertenencia. Los
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contratos comunicacionales de tales textos presentan
modalizaciones para amoldar el cuerpo, con dietas,
tratamientos y ejercicios, y para adquirir nuevas ropas, en
busca de la buena y bella forma y del éxito.

Palabras claves: medios impressos, enunciador, contratos
comunicacionales, discurso.
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