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Resumo

0 presente artigo resulta de uma investigacao realizada no ambito do Doutora-
mento em Sociologia: /Imagem medidtica dos consumos: mediagdo do jornalismo de
mercado na construgdo social dos estilos de vida, onde nos centramos na forma
como 0s media, em particular a imprensa, expressam e constituem os consumos €
estilos de vida nas sociedades contemporaneas. Demonstramos que, neste processo,
o jornalismo de mercado tem vindo a esbater os limites entre os materiais publicitario
e informativo conferindo uma natureza hibrida aos artigos jornalisticos que conjuga
as logicas discursivas do jornalismo e do marketing.

A perspectiva de analise adoptada foi enformada e informada pelo conceito de
mediacdo que traduz a relagao dindmica entre os media e os seus piblicos na repro-
ducdo e producao de sentido na esfera plblica, mais concretamente, em torno das
tematicas dos consumos e estilos de vida, acentuando, desta forma, a necessidade
de desenvolver competéncias de literacia mediatica.
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Introdugdo

A presente analise inscreve-se no dominio do discurso jornalistico sobre consu-
mos e estilos de vida e do sentido investido nesse discurso produzido. Tem subjacente
a ideia de que os media sdo uns dos responsaveis pela construgao social da realida-
de, mastambém aideia de que as audiéncias constroem a sua perspectiva da realida-
de e 0 seu posicionamento nessa, e face a essa, realidade. Isto é, defendemos que o
poder dos media é 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 in-
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formacao); ou as actividades dos anunciantes. Estamos, pois, no dominio do jornalis-
mo de mercado, onde procuramos identificar tracos de uma agenda essencialmente
orientada para o leitor consumidor (mais do que para o leitor cidadao).

Neste sentido, propusemo-nos procurar artigos jornalisticos, de informacao noti-
ciosa, mas que revelassem a presenca das ldgicas de marketing. Ou seja, 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 servigos 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 (conso-
mexpert, na expressao de Hébert, 1997) face as estratégias da publicidade (explicita).
Esta pode ser uma das condi¢des que tém favorecido a penetracdo das légicas de
marketing na informacao, tornando-as menos explicitas, ao mesmo tempo que torna
o discurso jornalistico mais hibrido. Referimo-nos, por isso, indistintamente a artigos
noticiosos, jornalisticos ou informativos, textos, pecas ou noticias.

Assim, a argumentacgao e andlise partem da explicitac&@o das relagdes entre me-
diacao e esfera publica; seguidamente, aprofundamos o nosso entendimento sobre
jornalismo de mercado nesta pesquisa. Finalmente, procederemos a ilustracdo deste
quadro conceptual com uma sintese de elementos empiricos recolhidos na imprensa
portuguesa acerca dos consumos e estilos de vida, para concluirmos com a necessi-
dade de desenvolver competéncias ao nivel da literacia para os media.

Mediacao e esfera publica

A comunicacao, interpessoal e social, é entendida como um processo essencial
na constituicdo dos actores sociais. Esta ideia reforca a importéncia das instancias
mediadoras —familia, escola, grupos, meios de comunicagao social de massas — nos
processos de socializagao e de construcéo social da realidade. Neste processo, im-
porta realgar a capacidade que os meios de comunicagao social tém de agendar os
temas predominantes na esfera pablica. Ainda que esta ndo seja uma capacidade ex-
clusiva (de acordo com a teoria do agenda-setting de McCombs e Shaw, 1972), exis-
tem efeitos cognitivos directos, pelo menos quando determinados assuntos sdo abor-
dados e quando estdo reunidas certas circunstancias. De uma forma geral, quanto
maior é a énfase dos media sobre um tema e quanto mais continuada é a abordagem
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desse tema, maior é a sua importancia plblica. Existem dois factores fundamentais
para o sucesso do agendamento (Sousa, 2003). A acumulag&o, ou seja, um tema abor-
dado pelos mediatera mais hipoteses 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 media
forem semelhantes.

Estesfactores encontram-se presentes na actual abordagem da comunicacé&o so-
cial a problematica em estudo. Isto é, os media em geral, expressam e constituem os
consumos e estilos de vida através de uma presenca forte de matérias sobre estas
tematicas. Esta presenca traduz uma imagem (dos consumos e estilos de vida) que
oscila entre o “problema” e a “solugdo”, ambos, associados a determinadas prati-
cas ou produtos.

Tudo isto corresponde a uma esfera publica fortemente moldada pelos meios de
comunicacao (Habermas, 1984). Os media operam num espaco de trocas simbolicas,
parecendo aceitar a participacédo de cada individuo na sociedade. Se o espago pu-
blico classico era todo o espago plblico existente, o actual, suportado pelos meios
de comunicagdo e pelas redes de telecomunicagdes, vé as suas formas de media-
cdo serem tecnologizadas até o transformarem em simulacro, segundo Braganca de
Miranda (1997). Para o autor, o moderno simulacro da esfera piblica 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 plblica mo-
derna descreve um processo de discussao e debate na sociedade civil (simultanea-
mente, fora da esfera doméstica e do controlo do Estado), onde os individuos exercem
controlo formal e informal através da pressao da opinido (Watson, 2002). Esta ideia
remete para uma situagdo ideal, onde, comunicacdes, discussdes e debates abertos
(porque acessiveis a todos) e livres (porque sem constrangimentos politicos, econg-
micos, de formac&o ou outros) dao origem a opinido publica.

No entanto, neste espago publico moderno, Habermas (1992) identifica uma cada
vez maior orientacd@o lucrativa dos media, que tende a transformar o cidaddo em
consumidor. Mas transforma, também, o proprio espago ptblico numa pluralidade
de espagos publicos em concorréncia, onde se desenvolvem conflitos de opinido
mediados, quer pelos meios de comunicacdo social, quer por outras instdncias me-
diadoras (organizagdes ambientalistas, associagdes civicas, grupos politicos). Esta
transformag&o corresponde a uma “refeudalizagdo” da esfera publica (na expresséo
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do autor, 1989), onde a representagdo e a aparéncia se tendem a sobrepor ao debate
racional. Corresponde, ainda, a transi¢cdo de uma “sociedade com cultura de deba-
te” para uma “sociedade com cultura de consumo”. Esta tendéncia teria ainda sido
acentuada pelo crescimento do entretenimento e do espectaculo na esfera publica,
através da accao dos media.

Embora considerando aqui as propostas de Habermas em relagao as transforma-
cdes do espaco publico, ndo podemos deixar de referir que nado partilhamos na to-
talidade a sua visdo critica. Ou seja, ndo nos parece que alguma vez o debate tenha
sido livre e democréatico 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 media, pressupde a exclusdo de
questdes informais e emotivas, tais como a identificac&@o, a imaginacéo, o sonho, os
afectos que sao elementos vitais da esfera plblica e que sdo essencialmente repre-
sentados através do entretenimento, em geral.

Nas sociedades actuais, a esfera publica atravessa as fronteiras entre o publico
e o privado e cruza actividades como a informacéao e o entretenimento (Santos, 1998).
Mais recentemente, este fenémeno tem vindo a ser referido como infoentretenimento,
e traduz uma adaptacgdo por parte da informagao que procura, assim, tornar-se mais
apelativa. “A imprensa esté hoje cobrindo mais a sociedade, por meio de uma cober-
tura mais abrangente e tentando fazer com que as noticias sejam mais relevantes para
a audiéncia” (Dejavite, 2006:86). Paralelamente, o aumento das fontes de informacao
e da propria informag&o permitiu um maior conhecimento sobre uma diversidade de
assuntos e permitiu também o acesso a uma pluralidade de visdes em que se baseia a
construcdo de mais escolhas e de escolhas mais conscientes. De acordo com Colom-
bo (1998), a liberdade de informacgdo e a grande circulagdo de noticias permitiu o nasci-
mento de massas cada vez mais activas e presentes nos acontecimentos quotidianos.

Os media em geral e, em particular, os produtos de informagao sdo um factor es-
truturante nas sociedades actuais. Correspondem ao desejo que, ao longo dos sé-
culos, muitas pessoas tém manifestado de serem informadas sobre o que as rodeia.
Utilizam, assim, o jornalismo para saberem os (ltimos acontecimentos, para partici-
parem em conversas, para conhecerem estérias de triunfo e de tragédia (Traquina,
2002). Mas a informac&o sobre o que nos rodeia ndo é passiva (como defendia a te-
oria do espelho), antes representa, relata, de acordo com uma determinada orienta-
cdo, os aspectos do real previamente seleccionados. Isto &, as noticias sdo discursos
centrados no referente, determinados pela realidade. No entanto, esses discursos,
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enquanto resultado de processos de seleccéo, descricéo e relato de um aconteci-
mento, ajudam a construir e a dar forma a um real mediatizado. Este corresponde ao
acontecimento real, mas sob o enfoque de um determinado dngulo e com uma inter-
pretagdo particular.

Desta forma, os produtos informativos sdo um dos intervenientes importantes no
processo de construcao da realidade. Ou, utilizando a terminologia de Silverstone
(2002), sdo um dos elementos fundamentais no processo de mediagdo. Os media e,
mais especificamente, a informagdo 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. Tal deve-se ao facto de, por um lado, os media assumirem como princi-
pal referente o mundo da vida quotidiana das suas audiéncias, e dos significados me-
diados se confrontarem com a experiéncia, por outro. Daqui resultam consequéncias
para aforma como o mundo, os préprios individuos e os outros sao percebidos navida
quotidiana. A este real mediatizado, Silverstone (2002) chama “realidade primordial
de segunda ordem”. Isto €, embora as noticias representem determinados aspectos
da realidade quotidiana, pela sua existéncia, contribuem para construir socialmente
novas realidades e novos referentes. Estes novos referentes vao interagir com a ex-
periéncia vivida dos individuos no processo de construcao de sentido, de mediagdo. A
mediacgdo é, 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 dindmico, traduzindo uma espécie de espiral, em
que a mediacao desempenha um papel central. Ou seja, por um lado, os media, ou os
produtos noticiosos, expressam os consumos e estilos de vida que tomam como re-
ferente, a partir do quotidiano das suas préprias audiéncias, desenvolvendo uma es-
tratégia de aproximacao, ou de mercado, aos interesses dos seus consumidores. Esta
expressao dos consumos e estilos de vida é uma representacdo destas tematicas e,
neste sentido, assume-se como um dos elementos da construgdo social da realidade,
na medida em que, os individuos apropriam esta informacao, elaboram-na e integram-
-na nas suas praticas. Por outro lado, o esforgo de aproximacé&o das noticias aos seus
leitores, implica a “atitude marketing” (expressédo de Lendrevie e outros (1993), que
significa o conhecimento dos consumidores e o desenvolvimento de estratégias a
partir desse conhecimento), que se traduz numa contribuicdo efectiva dos plblicos,
ou do mercado, na construgdo social das noticias. Por exemplo, é desta forma que os
plblicos sustentam informacdes sobre consumos e estilos de vida ja consolidados ou
contribuem para dar visibilidade a outros ainda emergentes.
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E neste contexto que situamos o jornalismo de mercado, sobre o qual nos vamos
deter mais em pormenor a seguir.

Jornalismo de mercado

A natureza hibrida de alguns produtos informativos, ou noticias, conferida pela in-
teraccao entre as l6gicas do jornalismo e do marketing resulta das mudancas sociais
cada vez mais profundas e mais rapidas com reflexos nos media, respondendo em
parte, as mudancas das exigéncias do pablico. Segundo McManus (1994) deslocam-
-se, desta forma, para um dos instrumentos que, nas sociedades contemporaneas,
esta mais presente: o mercado.

Asinfluéncias ambientais —como a cultura, a tecnologia ou as leis e aregulagédo —
encontram-se constantemente presentes nas decisdes que compdem a producdo de
noticias. Por isso, frequentemente, tornam-se invisiveis. 0 mercado é um outro factor
que o autor acrescenta a esta — e destaca desta —interacgcdo complexa de elemen-
tos que enformam as noticias.

John McManus aplica a légica de mercado as noticias (seleccao, produgéo e di-
fusdo) devido a sua crescente importancia nas sociedades actuais e para tentar per-
ceber as implicacdes desta logica, essencialmente microeconémica, na informacgao.
A teoria comercial da produgao de noticias incorpora a ideia de que as empresas de
media (ou os media entendidos enquanto empresas) competem entre si no mercado —
ndo apenas pelas audiéncias, mas também pela publicidade, fontes e investidores. Ou
seja, as empresas de media sao propriedade de investidores que procuram o retorno
do seu investimento e o lucro (como também refere Rebelo, 2000). Neste contexto, o
publico é visto como “cliente”, as noticias sdo um “produto” e a circulac@o ou a area
de difusio corresponde ao “mercado”. A medida que as redacgdes de informagao se
tornam mais permeaveis a esta l6gica mercantilista e que o jornalismo passa a servir
o mercado, questionam-se as implicagdes na fungdo 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, pro-
gressivamente, percam o seu valor informacional?

Jé para osteoricos da Escola de Frankfurt os meios de comunicag&o eram respon-
saveis pela difusdo massificada, mas sedutora, dos produtos culturais estandardiza-
dos, homogeneizados e estereotipados. Estas caracteristicas dos produtos culturais
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contribuiam para facilitar a sua venda e aumentar os lucros da indistria cultural — o
consumo dita a producdo e aldgica da producdo cultural é alégica do mercado. Daqui
resultaria um entorpecimento das massas que ficavam, assim, mais vulneraveis a ma-
nipulacdo (Adorno; Horkheimer 1977). McManus néo é tdo determinista quanto a in-
fluéncia da logica de mercado nas noticias, mas identifica algumas das implicagdes.

Este “jornalismo de mercado” (na expressao de McManus) atrai uma audiéncia
com um duplo objectivo: para a informar, mas também, para a vender aos anuncian-
tes. Istoimplica reconsiderar a natureza das noticias, bem como a relagao dos consu-
midores de noticias com os media. Uma abordagem de mercado a informacdo implica
que esta seja tratada como um bem de consumo, uma mercadoria que é oferecida e
procurada. Assim, no “mercado media”, a relacdo com os consumidores assenta na
troca: a atencdo do consumidor é trocada pelo acesso a informagdo (McManus, 1994;
Rebelo, 2000). Nesta perspectiva, importa ter em conta que, por exemplo, um leitor ao
lerumjornal esta a gastar um recurso precioso, tempo. E, cada vez mais, este recurso
é gasto de forma tdo cuidadosa como outros — como é o 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 informagdo procuram captar a atengdo de vastas audiéncias
tanto para propdsitos jornalisticos —de informacé&o e de esclarecimento —, como para
vender aos anunciantes. E é com base na representacao sociol6gica das audiéncias
que os jornais procuram configurar os seus conteddos (Rebelo, 2000).

Nesta ldgica, também os anunciantes podem exercer influéncia nas decisdes jor-
nalisticas sobre as noticias, essencialmente a dois niveis (McManus, 1994). Na selec-
cdo 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
pressdo 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 influ-
éncia surge quando se procura criar um ambiente favoravel as compras através da
referéncia a produtos, incluida (diluida) no proprio contetdo das noticias. Este tipo
de pressdo pode colidir com as normas jornalisticas quando noticias desfavoraveis a
um anunciante ou produto sao omitidas. Evidencia-se, assim, alguma tensao expressa
na aparente contradic@o entre o dever de informar e a pressao para fazer um produ-
to rentavel — 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 reforgar as normas do jornalismo, ja que, ao alargar a audiéncia serve
0 plblico, esclarecendo-o (tal como, em principio, a publicidade).
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0 campo dos consumos e estilos de vida parece evidenciar esta légica de cum-
plicidades entre anunciantes, que assumem aqui o papel de fontes de informacao, e
jornalistas, ou entre produtos e informacao. Estas interac¢des conferem ao produto
final — as noticias — algumas caracteristicas do marketing. Lendrevie e outros (1993)
caracterizam a “atitude marketing” pela preocupagdo em conhecer o piblico (atra-
vés das técnicas dos estudos de mercado), para melhor se Ihe adaptar (tentar nao 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
pablico tentando modificar as suas atitudes e os seus comportamentos). Esta atitu-
de marketing pressupde que as decisdes sejam tomadas em funcao do consumidor
e ndo apenas do produtor. Dito de outro modo, “Um media ndo se definira, apenas, a
partir dos desejos de quem esta 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
eficacia 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 negocios 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 analise,
mas sublinha que tal ndo significa que as mercadorias sao algo “mau”, nemtéo pouco,
que as noticias sejam apenas uma mercadoria. Por definicdo, mercadorias sdo aquilo
a que os economistas chamam “bens”, produtos ou servigos que as pessoas estao dis-
postas a ter em troca de algo. Ora, tendo em conta que a maior parte da producao de
noticias se temvindo a tornar um negécio, também as noticias se tornam mercadorias.

Embora a atengdo do pUblico possa ser atraida para noticias contendo uma orien-
tacdo informativa, de entretenimento ou ambas, o poder de atracgao destas dimen-
soes é desigual. Porque uma estéria cujo conteudo seja orientado para a informacao
tende a apelar a um segmento do publico mais limitado, ja que, na informacéo, os indi-
viduos tendem a privilegiar aspectos de proximidade — 0 que esta a acontecer ao seu
trabalho, no seu bairro, na escola dos seus filhos. Daqui resulta que a orientagao para
a informacgdo tem menor valor comercial do que a orientagcao para o entretenimento.
Uma estoria com interesse humano, uma sequéncia bizarra de acontecimentos ou,
por exemplo, as actividades das celebridades revelam-se bhastante apelativas, quer
os consumidores ganhem ou ndo em compreensao da sua comunidade a partir des-

170 | MEDIA&JORNALISMO



MEDIACAO E JORNALISMO DE MERCADO NA IMPRENSA PORTUGUESA

tas noticias. Finalmente, porque a orientac@o para a informacéao tende a exigir mais
da atencao do publico do que os conteados de entretenimento. De um modo geral,
no jornalismo de mercado, cada histéria combina diversos niveis de informacéo, de
apelo emocional e de entretenimento. Isto € também visivel nos produtos informativos
sobre consumos e estilos de vida.

Nesta perspectiva, McManus (1994) identifica trés caracteristicas das noticias de
mercado que revelam o proposito de atrair maior audiéncia. A primeira seria o realce
dasimagens sobre as ideias. Também Colombo (1998) refere o jornalismo visual, como
sendo um modelo imposto pela televisdo ao jornalismo escrito enquanto instrumen-
to de captacao da atencdo popular. De facto, o visual pode ser entendido como uma
fonte priméaria de conhecimento e de experiéncia nas sociedades contemporéneas,
0 que tem suscitado algumas criticas. Tulloch (1990) refere-se a uma “epistemologia
visual” onde o conhecimento e a experiéncia entram em colapso na percep¢ao vi-
sual. Isto é, ver tornou-se o meio dominante para o crescimento e a experimentagao.
Baudrillard (1994) leva esta posic&o ao extremo, defendendo que as imagens néo s6
substituem a experiéncia, mas ambas se fundem uma na outra, tornando-se indistin-
tas. Desta forma, o real é substituido pela imagem. Para além da imagem, defende o
autor, ndo ha verdade nem realidade social objectiva (1996).

A segunda caracteristica das noticias de mercado, sera o privilegiar da emogao
sobre a andlise, j& que a emocéao é mais apelativa do que o pensamento e apreende-
-se mais facilmente. Por exemplo, uma imagem de um riso ou de uma lagrima expri-
mem emogdo, enquanto o pensamento ou a andlise requerem um enquadramento,
argumentos e contra-argumentos. Daqui, resulta uma tendéncia para evitar a com-
plexidade, embora os jornais sejam mais adequados a abordagens mais complexas
do que a televis@o. Isto porque ha mais espaco, porque as pessoas podem fazer a sua
prépria seleccdo em fungdo dos seus interesses particulares e porque consomem ao
seu ritmo, podendo, até, reler o artigo. Resulta, ainda, o frequente recurso a dramati-
zacao, expressa em histérias com uma acgao que comeca e termina, com elementos
como a luta de arquétipos — bem versus mal, forte versus fraco, por exemplo. Estas
sdo mais eficazes a captar a atenc@o do que o jornalismo mais explanatério, preocu-
pado em estabelecer a factualidade e em demonstrar as suas implicacdes para a co-
munidade. A terceira caracteristica consiste em acrescentar valor apelativo, através
do sensacionalismo, da bizarria, da comicidade e do jogo.

Podemos pois, desta forma, situar este estudo no campo do “jornalismo de mer-
cado” procurando, especificamente, as noticias da imprensa escrita nacional sobre
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consumos e estilos de vida que apresentem caracteristicas de hibridez entre as l6gi-
cas do jornalismo e do marketing. Partimos da definicdo de noticias enquanto “arte-
factos linguisticos que procuram representar determinados aspectos da realidade e
que resultam de um processo de construcao e fabrico onde interagem, entre outros,
diversos factores de natureza pessoal, social, ideoldgica, cultural, histérica e do meio
fisico/tecnoldgico, que sao 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 Gltima
de sentido dependa do consumidor da noticia” (Sousa, 2000:15).

No entanto, exactamente porque as noticias resultam de processos de constru-
cdo e de representacdo de fendmenos sociais considerados relevantes a luz de um
determinado contexto (social, econdmico, politico-ideoldgico, cultural...) é que nas
actuais “sociedades de consumo” (Edwards, 2000) existem cada vez mais noticias
que revelam a presenca de l6gicas de marketing e de entretenimento. Estas apresen-
tam algumas diferencas face as noticias, tal como definidas no &mbito da deontologia
jornalistica. Mas também se demarcam dos textos publicitarios, enquanto portadores
de uma linguagem especifica que expressa um conjunto de associagdes significati-
vas que configuram a oferta de determinado objecto. Demarcam-se, ainda, da publi-
-reportagem, enquanto género que explicitamente alia a natureza publicitaria a um
discurso redaccional jornalistico.

Importa agora ilustrar empiricamente estes aspectos.

A imprensa portuguesa — elementos empiricos

Tratando-se de um estudo centrado no discurso jornalistico (e ndo na producéao
ou recepg¢do), importa sistematizar alguns dos principais tragos que caracterizam o
sentido investido nesse discurso. Assim, elaboramos um modelo de analise composto
por dois niveis que traduzem os focos de atengao analitica: um que explicita e relacio-
na o conceitos centrais mobhilizados; e outro que, articulado com o anterior, expressa
as dimensdes de andlise em que esses conceitos sdo operacionalizados — cuidados
corporais, dietas e alimentos, salide, substancias, lazer, icones e metareflexividade'.

Importa clarificar que a delimitagdo do objecto empirico passou pelos suportes

11. A explicitagdo do contetido de cada uma das dimensdes encontra-se mais a frente neste artigo, a
propdsito da evidéncia empirica encontrada.
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daimagem mediatica dos consumos e estilos de vida, recolhidos na imprensa escrita
nacional. Mais concretamente, através da recolha e analise de noticias, em jornais
e revistas de informac@o generalista, cuja temética de fundo estivesse relacionada
com as formas emergentes de “(re)apresentagdo” (na expressédo de Santos, 2000) dos
consumos e estilos de vida. Esta recolha realizou-se entre os meses de Dezembro de
2004 e Dezembro de 2005 (em periodos de dois meses de recolha intercalados com
outros dois de paragem) na imprensa de maior circulagdo'™ Expresso; Visao, Jornal
de Noticias, Correio da Manha, O Publico (nos jornais diarios apenas consideramos
as edi¢des de sabado e domingo).

Na analise efectuada procuramos identificar indicadores da marketizag&o do dis-
curso jornalistico e captar a dimensdo ideoldgica presente nos modelos sobre consu-
mos e estilos de vida na sociedade portuguesa actual, nas suas controvérsias e nos
seus consensos. E uma sintese dos principais resultados que apresentamos agora.

Seguimos uma pesquisa “pagina a pagina” (Ponte, 2005) para cada um dos supor-
tes sistematizada no modelo de anélise definido, isto €, a seleccao e recolha de todas
as pecas encontradas foi orientada pelos critérios de definigdo do objecto, supondo
uma avaliacdo interpretativa prévia mas baseada no modelo de andlise. Daqui resul-
tou a recolha de 1105 artigos portadores de um discurso hibrido, contendo elemen-
tos das légicas jornalisticas e de mercado. Ou seja, podemos identificar, a partir da
pesquisa empirica realizada, 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 processos de publicitar bens, produtos e pes-
soas que ja ndo tém nada a ver com as tradicionais formas de publicidade, mas pas-
sam por outros circuitos mais refinados das estratégias globais da comunicabilidade
humana” (Oliveira, 1992: 1020). Esta presenca é notdria, mas mais evidente nos suple-
mentos de fim-de-semana dos jornais. Alids, de acordo com Estrela Serrano (2006),
esta teria sido, mesmo, a fungdo para a qual esses suplementos, teriam sido criados.

A natureza hibrida identificada nos artigos recolhidos permite que, simultanea-
mente, se tornem mais apelativos para leitores e anunciantes. Desta forma, os lei-
tores ficam mais informados acerca de novas ofertas de produtos e servigos. E os
anunciantes recorrem ao discurso jornalistico para a promogao dos seus bens e ser-
vigos — procurando responder as novas exigéncias de consumidores mais atentos

12. Os dados relativos as audiéncias da imprensa resultam da combinagao de diversas fontes: Relatério
anual 0OBERCOM (Observatdrio de Comunicagdo Social) 2003 / 2004; Marktest, bareme de imprensa; APCT
(Associacdo Portuguesa de Tiragem e Circulag&o).
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as técnicas publicitarias e mais exigentes relativamente a informacéao. Dito de outro
modo, os jornais e revistas tornam-se mais apelativos, ndo s6 para os seus leitores
que obtém, desta forma, mais informagao sobre novas ofertas de produtos e servigos
e informacdo mais atractiva (infoentretenimento), mas também para os anunciantes
que véem as suas hipdteses promocionais alargadas pois, além do registo publicita-
rio, 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, simultanea-
mente, fungdes de informacé&o, de entretenimento e de persuas&o. Informam sobre
novos produtos ou servigos, novas tendéncias, inovagdes tecnolégicas em varios do-
minios. Entretém, na medida em que se trata de uma escrita e, consequentemente,
de uma leitura, mais leve dos assuntos tematizados, do conte(ido tratado e, mesmo,
do tratamento dado. Persuadem, quer nos artigos sobre produtos que se apresentam
como solugdes para o problema representado no texto jornalistico, com maior evi-
déncia, por exemplo, os artigos relativos a cuidados corporais, quer, com menor evi-
déncia, nos artigos que divulgam, sugerem actividades de lazer.

0 consumo, sendo uma actividade central e estruturante das sociedades actuais,
revela tragos constitutivos da sua organizacdo. O presente estudo permitiu identifi-
car alguns desses aspectos a partir das dimensdes de andlise a cima definidas. Na
primeira, relativa aos “cuidados corporais”, uma crescente importancia dada a ima-
gem pessoal, do corpo e da moda. Na construgcao do corpo, assim como na das rou-
pas de cada época, estdo instalados valores que ganham forma e configuracdes es-
téticas que se encadeiam naquilo que se entende por moda. A moda (vestimentar e
das silhuetas) é 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).

Como ilustragdo destacamos dois artigos: “...havera alguém mais bela do que
eu?” e “A ditadura do corpo”™ (note-se que este é o artigo que compde a capa da
revista). Em ambos se apresentam exemplos de pessoas que recorreram a cirurgia
estética para melhorarem a sua figura. No primeiro caso, destaca-se uma esteti-
cista que “sacrificou umas férias de Verdo para, por dois mil euros, fazer a reducéo

13. Figura 1.
14. Figura 2.
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do abdémen e o levantamento dos seios.”, a par de outros exemplos; no segundo,
acompanhou-se o actor Paulo Nery “nas varias fases do processo de embelezamen-
to”. Ambos configuram um entendimento do corpo como parte de um projecto pesso-
al de auto-identidade, que define o individuo das actuais “sociedades de consumo”
(Edwards 2000).

Ainda em ambos os artigos remete-se para um dos contos tradicionais infantis
classicos, a Historia da Bela Adormecida, em que a Rainha Méa 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. Nestes artigos tende a eshater-se a
fronteira entre ficgdo e realidade, sendo a mensagem de base que, ao seguir as ins-
trugdes de um produto ou servigo, é possivel atingir o ideal. Apresentam-se como gui-
0es, modelos de conduta para possuirem um determinado tamanho e forma corporais,
para que sejam bem aceites em sociedade (Cunha, 2004). Estas ideias que apresen-
tam a manipulagao do corpo, da imagem, como algo positivo sdo, ainda, refor¢adas
pelos comentarios dos jornalistas e dos especialistas citados (o cirurgido e o anes-
tesista): “...cirurgido plastico Ibérico Nogueira da Clinica Lookin, em Lishoa: «Hoje
ha uma verdadeira explosdo da procura de tratamentos cosméticos para melhorar
a imagemm. (...) E o bisturi pode operar milagres na auto-estima. (...) Moldar o corpo
como quem desenha um fato por medida.”™ “...0 anestesista solta uma tirada sabia.
«Nesta sociedade todos nos temos de ser bonitos. O belo esta associado ao bom»."

Concluindo, importa referir que é a nogdo de corpo belo que parece tornar-se o
padrdo na construgdo 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 depen-
dente de imagens sociais e o individuo parece investir muito do seu tempo a con-
trolar e a supervisionar a aparéncia do seu corpo, ou seja o seu /ook (Featherstone,
2000). Os artigos recolhidos evidenciam esta preocupacao. E parecem denotar, tam-
bém, forte presenca das logicas de marketing, expressas, sobretudo, na divulgagao
e aconselhamento de locais e produtos. “A enorme complexidade do corpo permite
que ele nao seja totalmente apreensivel e dominavel. Mas, essa complexidade tam-
bém vai permitir que ele seja manipulado «nos aspectos convenientes» pela socie-

15. Visdo (Figural).
16. Unica (Figura2).
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dade de massas. Ultrapassando os mitos originais, ela cria um outro mito: 0 mito do
consumo” (Hill, 2006:59).

Na segunda dimenséo, referente a “dietas e alimentos” a tendéncia parece ser a
busca da alimentacao perfeita para manter a salde e a silhueta. Situagdo que pode
levar aos distdrbios do comportamento alimentar, ligados aos excessos (obesidade),
a escassez (anorexia) ou a obsessao pelo saudavel (ortorexia).

Na dimensé&o “salide”, as preocupagdes sdao descontextualizadas e globalizadas.
E 0 caso das preocupacdes com o impacto das alteragcdes alimentares e ambientais
na salde; ou o caso das pandemias, como a gripe das aves. Mas sdo, também, os
avancos tecnolégicos que, ao mesmo tempo que reavivam a expectativa face a novas
terapias, alertam para a descoberta de efeitos até entdo desconhecidos.

Relativamente as patologias, assumem grandes proporgdes as preocupacdes
com o coragao, ja que as doencas cardiovasculares s@o a principal causa de morte
em Portugal. Assim, por um lado, descrevem-se de forma geral este tipo de patolo-
gias e, por outro, ddo-se algumas indicagdes no sentido da sua prevencao.

Emtermos de imagem, importa destacar, ainda na mesma noticia, a foto que acom-
panha as duas primeiras paginas que correspondem a apresentacao da peca, ja que
sdo ocupadas com o titulo, subtitulo e introdugdo. Trata-se da foto de um homem,
entre 0 pescogo e a cintura, sem roupa, em que da zona do coragdo sai um relatério
semelhante aos dos electrocardiogramas, ou seja, um grafico com registo dos bati-
mentos 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 estéa
a segurar com as duas maos o grafico que lhe sai do coracao, numa representacao
da possibilidade de autocontrole sobre este tipo de situagdes. Trata-se de uma dupla
ancoragem de sentido, uma vez que existe um reforgo entre o sentido da legenda e o
da imagem (Rebelo, 2003).

As “substancias” (quarta dimensao) remetem para uma sociedade em transicao
de um modelo mais proibicionista para um outro, de cariz mais liberal e o seu carac-
ter simbolico encerra a luta entre o aceite e o proibido, entre a ordem e o desvio. Visi-
vel, por exemplo, no jogo simhélico associado aos artigos sobre o tabaco e o haxixe,
em que, @ medida que se vao salientando as propriedades medicinais, terapéuticas
do haxixe, vao-se realcando as propriedades cancerigenas, mortiferas do tabaco.
De uma forma transversal a todas as substancias que aparecem referidas nota-se a

17. Figura 4; Noticias Magazine, Mais salde para todos. “Trate-o bem!”, 22 Maio 2005 — Célia Rosa; Do-
mingo, Comportamento. Doencas cardiovasculares. “Coracdo”, 25 Setembro 2005 — Carla Maria Mendes.

176 | MEDIA&JORNALISMO



MEDIACAO E JORNALISMO DE MERCADO NA IMPRENSA PORTUGUESA

complexidade dos interesses econémicos que atravessam os respectivos campos —
farmacéutico, das bebidas e outros.

A dimenséao do “lazer” comporta uma dupla leitura. Por um lado, os artigos (ou
este tipo de artigos) tendem a cumprir, cada vez mais, a fungéo de entretenimento. E,
por outro, as ofertas apresentadas tendem a configurar, essencialmente, formas de
quebrar com a rotina diaria. Esta ruptura pode ser feita através do recurso a formas
mais espirituais de alcancar maior serenidade, ou através do recurso a outras estra-
tégias mais materiais, como as compras ou as viagens, por exemplo.

Na dimenséo relativa aos “icones”, estes constituem-se como modelos de com-
portamentos e de estilos a seguir e a imitar. Mesmo quando aparecem associados a
comportamentos menos positivos, acabam por passar a imagem de que foram capa-
zes de os superar (com todas as implicagdes dai resultantes).

Finalmente, a “metareflexividade” é uma dimensao que comporta dois niveis: o
metadiscurso que revela uma preocupacao com os efeitos dos media sobre as audi-
éncias, com maior atengdo para as que sao consideradas mais vulneraveis, caso das
criancas; e a reflexividade, onde parece haver uma preocupacéo predominante com
0S excessos associados ao consumo.

Em tracos muito gerais este foi o cendrio tragcado a partir da analise dos artigos
sobre consumos e estilos de vida, revelando um panorama prevalecente na imprensa
portuguesa e transversal aos varios media analisados.

Literacia mediatica

Podemos entdo concluir que os artigos jornalisticos contribuem para dotar de
significagdo os consumos e estilos de vida representados. Criam “texturas de expe-
riencia mediada” (Giddens, 1994). Embora a atribuicao Gltima de sentido dependa do
receptor e das varias instancias mediadoras sociais (escola, familia, grupos) em que
o individuo se integra, os proprios artigos noticiosos contribuem para que seja atri-
buido um determinado sentido aos consumos e estilos de vida que “(re)apresentam”.
Sendo que o presente estudo ndo contempla as vertentes da produgdo ou da recep-
cao, foi sobre esta construgdo de sentido, por parte dos media, que é representada e
difundida, ou mediada, que nos detivemos.

Nas sociedades actuais a mediacdo é fundamental para dar sentido ao mundo e
na busca de ordem para o quotidiano e é, também, um elemento da constante luta
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pelo poder e pelo controlo sobre o simboélico. Neste sentido, Cardoso e outros (2009)
defendem que a mediagdo e os media sdo elementos fundamentais para o exercicio
da cidadania, na medida em que influencia a forma como organizamos a nossa expe-
riéncia face as realidades mediatizadas, os nossos valores e acgaes.

Neste contexto, consideramos o jornalismo de mercado fundamental para o en-
tendimento do discurso da informagao actual, designadamente no que diz respeito a
teméatica em anélise, consumos e estilos de vida. Face a esta realidade, a mediagao
assume também particular importancia, na medida em que permite colocar o enten-
dimento critico deste fendmeno na relacdo dos média com as audiéncias, evitando
sobrevalorizar o poder de uns face a passividade dos outros.

Actualmente, a luta pelas audiéncias constitui, simultaneamente, uma ameaca e
um desafio aos meios noticiosos. Ameaga, porque o infoentretenimento compromete
a funcdo das noticias de fornecer aos cidadaos elementos para a compreensao da
realidade e do seu papel nessa realidade e desafio, porque (como defende Petterson,
2003) as distorgdes introduzidas pela espectacularizagdo da informacao tendem a di-
minuir o interesse pelas noticias, logo, impde-se a procura de um relato equilibrado
das questdes publicas.

De forma simétrica, também este contexto coloca aos plblicos ameacas e de-
safios: ameacas porque pode significar um decréscimo da qualidade da informacao
recebida, levando ao desinteresse; desafio porque lhes impde uma maior exigén-
cia face aos produtos noticiosos, tomando consciéncia da sua importancia enquan-
to consumidores numa légica de mercado. Ou seja, capacidade para a mobilizagao
de competéncias de literacia mediatica e, em consequéncia, maior capacidade de
exercicio civico.

A propria mediacdo pressupde a existéncia de literacias para compreender os
diversos contetdos mediaticos no contexto de uma sociedade da informacéo e do
conhecimento, “...assente na criagdo de riqueza através do conhecimento (...), sua
transformacgdo e aplicagdo a novos contextos, produtos, servicos” (Cardoso e ou-
tros, 2009:6).

Entendemos aqui literacia mediatica como a capacidade de compreender e ava-
liar de modo critico os diferentes aspectos do sistema comunicacional, dos media e
dos seus conteldos a que os sujeitos se encontram expostos, bem como as dinami-
cas dessa exposigcdo (Damasio, 2007). Capacidade cujo desenvolvimento se afigura
especialmente necessario num contexto de profundas alteragdes dos padrdes de
consumo dos media impulsionadas por um conjunto de tecnologias que alargam as
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possibilidades de participagao dos cidadaos nos contetidos — pesquisa, arquivo, cria-
cao, transformacado, divulgacao.

Como ja referimos, consideramos que as noticias reflectem a sociedade, as suas
preocupacdes e interesses, face as quais os individuos constroem activamente sig-
nificacdes sociais. A ordem social depende, através deste trabalho, da partilha de um
sentido colectivo de significagdes (Tuchman em Esteves, 2002). Mas o caracter alta-
mente mutével do sistema de representacdes a que estamos expostos e em que nos
movemos e a complexidade do sistema comunicacional subjacente exige a manipula-
cdo e apropriacdo desses sentidos, por parte dos sujeitos, expressas no alargamento
das competéncias de literacia mediatica (Damasio, 2007).

Tendo em conta os resultados da nossa pesquisa, destacamos cinco niveis de li-
teracia mediatica a desenvolver. O primeiro prende-se com o aumento da familiari-
dade com a imprensa escrita, designadamente com jornais e revistas de informacao
generalista, no sentido da compreensdo critica das suas mensagens (Silverblatt e
outros, 1999). Daqui decorrem os dois niveis seguintes: uma utilizagdo activa destes
media, nomeadamente através do cruzamento de informacdes provenientes de diver-
sos meios e fontes, da pesquisa adicional, da participacdo em espacos destinados
aos leitores ou com recurso aos provedores, da melhor exploragao das potencialida-
des dos media para entretenimento, acesso a cultura e aprendizagens quotidianas;
uma visao critica dos mediarelativamente a qualidade e rigor dos conteldos, avalian-
do a informacéo, identificando a presenca de l6gicas promocionais a par dos discur-
sos informativos (Henriques, 2007). O quarto nivel de literacia que apontamos reme-
te para a compreensao da economia dos média e as implicagdes da propriedade, do
pluralismo e da regulacdo de mercado (McQuail, 2003). Finalmente, a utilizag&o cria-
tiva dos media, tendo em conta que a evolugdo tecnolégica, a crescente distribuicao
de informacéao online e 0 aumento do potencial de participacao e de interactividade,
permitem que cada individuo crie e difunda imagens, informagdes e conteudos, al-
terando os hébitos de utilizagdo dos media (Damésio, 2007; Cardoso e outros, 2009).

Podemos entdo considerar, face a importancia e centralidade que hoje assume
a literacia mediatica, que “A falta de literacias assemelha-se a censura apenas no
facto de deixar espagos vazios, espacos que poderiam ser preenchidos caso as lite-
racias pudessem agir, transformando esse conhecimento em algo novo, em algo que
permita agéncia, acgao, producéao, criagdo, transmissdo” (Cardoso e outros, 2009:11).

Em sintese, importa desenvolver simultaneamente competéncias de descodifica-
cdo das mensagens recebidas e de construcdo e partilha de interpretagdes sobre
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o mundo, contribuindo, desta forma, para a participagcdo civica. Nesta proposta
centramo-nos no individuo, partindo da sua relagdo mediada com os consumos e es-
tilos de vida, para reflectir sobre formas de alternativas de comunicagao, assentes na
interaccao com os publicos e expressa na capacitag@o para uma intervengdo mais
consciente e activa sobre o sistema mediatico.
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