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Resumen: En este articulo analizamos los
asuntos que son abordados por la revista
brasilera Veja acerca de la conducta y el “mundo
del espectaculo”. Es solamente como apariencia
que ellos suelen ser analizados desde fuera de la
economia politica, porque ellos son esenciales
para e mantenimiento y reproduccion del
sistema del capital. Ellos se relacionan al
desarrollo de una contra-reforma moral e
intelectual, definiendo estilos de vida, lo que es
central para el proyecto politico y econdmico
que ha sido gestado en los medios de
comunicacion. La revista actia concretamente
para educar la sociedad acerca del programa
politico ancho, que no solo congrega las
decisiones politicas pero también el espectro
cultural y econémico.
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revista Veja como instrumento de
dominacdo tem tido uma acdo muito
mais eficiente do que os demais partidos
politicos formais'. Do ponto de vista politico,
ela tem influenciado a historia brasileira de

muitas formas: impondo a aprovagdo de
reformas na Constituigao, exigindo
privatizacdes, desestabilizando ~ governos,

mantendo ou excluindo ministros. Sempre quer
aparecer como neutra, um vigilante do poder, o
“quarto poder”. Ao mesmo tempo, ela tem
buscado formular politicas, programas e projetos
para o Brasil. O neoliberalismo, especialmente,
teve na revista um precursor, ela agiu como seu
ativo intelectual durante toda a década de 1990.

Os meios de comunicagdo tém tido um papel
muito efetivo como educadores, fazendo a
“educa¢do continuada” dos professores, e
estando presentes na vida cotidiana dos
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educandos. Mas os meios de comunicacao
atingem um publico muito mais amplo. As
revistas e jornais educam, ensinam a se
comportar, desinformam sobre a realidade
politica, colocando no seu lugar aquilo que
convém aos 6rgaos de imprensa.

A dominagdo, no entanto, ndo estaria completa
se ndo atingisse os aspectos mais fundamentais
da vida humana: o cotidiano, a familia, a saude,
os desejos humanos. Sobre essas questdes pouco
nos questionamos, elas aparecem muitas vezes
como neutras, ou puramente pessoais.
Tentaremos argumentar que essas questoes estao
diretamente vinculadas ao projeto politico e
econdmico em vigor. E necessario que o
neoliberalismo faga sentido para cada um, que
necessite comprar, consumir, admirar, desejar as
marcas ¢ as estrelas produzidas nesse mundo de
aparente riqueza que ¢ o mundo da midia. O que
ele esconde, a todo custo, € que essa riqueza nao
existe sem o trabalho dos trabalhadores que
explora.

O mundo do espetaculo ¢ uma das formas de
ocultar a complexidade da realidade, e faz parte
indissociada da definigdo dos padrdes de
gerenciamento do capital. Os gerentes do
neoliberalismo precisam aprender que para se
manterem na corda bamba em que estdo
colocadas suas ocupagdes, precisam também
moldar seus estilos de vida. Os padroes de
consumo e de abundancia a serem almejados por
cada um desses gerentes, e a introjecdo da
competigdo, sdo criados neste mundo.

Ou seja, além de aprenderem a “fazer o que tem
que ser feito” (demitir, exercer autoridade a
partir de pardmetros externos), tém que também
internalizar a face cultural do neoliberalismo
(consumo exacerbado, novas tecnologias,
padronizagdo do corpo e da satde, etc) como
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sendo sua forma de vida. O neoliberalismo ndo
poderia existir sem essas formas de coergdo e
convencimento.

O tema “sociedade do espetdiculo” tem enorme
relevincia para a revista Veja no periodo
analisado e ¢ distribuido da seguinte forma:
editoriais: 78 (10,9%); capas, 303 (42,38%);
paginas amarelas: 199 (27,83%). As capas sdo o
principal veiculo de divulgacao desse tema, mas
ele aparece também em varias outras matérias’.

Uma explicagdo simples para a recorréncia
desse tema seria o fato de que ele possui um
forte apelo mercadolégico, e que portanto,
estaria relacionado com a necessidade de venda
da propria revista. Talvez em decorréncia, uma
segunda explicagdo adviria do peso dos
anunciantes da revista, pois em grande parte as
matérias de cunho cultural e comportamental
trazem novos produtos a serem consumidos,
produtos esses que sdo os anunciados na propria
revista (muitas vezes as proprias matérias se
confundem com a publicidade). Essas duas
explicagdes estdo corretas e se complementam,
mas sdo insuficientes. A elas se soma o fato de
que Veja € uma sintese do mercado segmentado
de revistas da editora Abril.

Veja pauta um pouco de cada um dos temas
centrais das demais revistas: economia,
televisdo, esportes, mulheres, adolescentes,
homens. E por poder tratar de todos eles que
Veja tem um peso maior, com abrangéncia mais
ampla, alcangando também leitores das outras
revistas do Grupo Abril, além de consumidores
de outras midias, inclusive a televisdo. Nao
cremos, no entanto, que a editora produza as
revistas para atender a segmentagdo social pré-
existente, como se a midia apenas respondesse a
uma mudanga espontdnea e “externa” da
sociedade. Pelo contrario, as revistas contribuem
de forma enfatica para a fragmentacdo da
sociedade e a perda da perspectiva coletiva.

E  necessario buscar suas motivacdes
econdmicas e politicas. Assim teremos uma
percepcdo mais complexa da contraditoria
realidade Dbrasileira descrita, analisada e
influenciada por Veja. Trata-se de um conjunto
de praticas, vinculado a criagdo do consumidor e
da propria necessidade, mas também do controle
social. A revista empenha-se em forjar uma
visdo de mundo, através de uma contra reforma
moral e intelectual, o que ocorre no momento
em que nem o Estado nem a Igreja, nem a escola
conseguem ser “centro ativo e permanentemente

. ’ . 3
ativo de uma cultura propria’™.
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A idéia de um “novo homem” e de uma “nova
realidade” tem sido historicamente apropriada
pela ideologia capitalista, o que foi feito de
forma exemplar pelo nazismo e pelo fascismo.
Nao ha como existir uma “nova realidade” se a
base da sociedade, suas relagdes de producio,
seu sistema  produtivo permanecerem
inalterados. Mas isso pouco importa para esse
ideario, que viu no advento de 1989 o “fim do
comunismo” e se sentiu a vontade para falar,
mais uma vez em “novo mundo”. O que se quer
chamar atengdo € que o capitalismo necessita
adaptar o ser humano as suas necessidades, a
exemplo do que foi constatado por Gramsci no
inicio do século XX: “na América, a
racionalizacdo determinou a necessidade de
elaborar um novo tipo humano, adequado ao
novo tipo de trabalho e de processo produtivo™.
E, no mundo do final do século 21, se colocava
de novo essa necessidade.

Além das mudangas no campo do trabalho e do
gerenciamento do capital, houve também
mudangas no campo da tecnologia, das relagdes
sociais, da familia, articuladoras de novos
padrdes de consumo, necessarias para consolidar
a “nova ordem”. E para isso, a acdo de Veja foi
clara no sentido da formag¢do de uma contra-
reforma moral e intelectual ¢ da criagdo de um
novo estilo de vida. Nessa construgdo, ¢ o
mundo que define o homem, ¢ ndo o contrario.
Ou seja, ao invés de propor que o homem
podera transformar o mundo, diz que o mundo
estd mudado (segundo Veja, por forgas
“naturais”), portanto, caberia ao homem apenas
se adaptar a ele. Por isso a defini¢do deste “novo
mundo” j& traz o que apresenta como sendo o
papel do “novo homem”.

No contexto dos anos 1990, temos a criagdo de
um novo estilo de vida profundamente marcado
expressdo do sentido de identidade criada a
partir da “marca”, como definido por Naomi
Klein, que fala em “marcado mundo novo”, em
alusdo ao “admiravel mundo” engendrado pela
produgdo de marcas. Uma das suas faces ¢ a
criagdo de branding, para o que tem papel
essencial a publicidade. Trata-se da afinidade
que a marca almeja: o forjamento da identidade
pessoal a partir do seu uso (o produto fica em
segundo plano) e para isso sdo voltados os
investimentos das corporagdes que deixam de se
preocupar em produzir “coisas”, passando a
vender “sentimentos”. Com isso, € possivel
alcancar “em suas encarnacgoes mais auténticas
e avancadas, a transcendéncia corporativa”s.
Ou seja, as corporagdes passam a ser vistas (para
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os consumidores) como necessarias, aparecendo
elas mesmo fetichizadas, sem sujeitos. Pouco
importa as conseqiiéncias sociais, e as mudangas
no mundo do trabalho que foram necessarias
para que milhdes de dolares fossem investidos
em propaganda e ndo na producdo. O que
importa ¢ preparar consumidores para que
sintam necessidade do consumo da marca e, em
decorréncia, legitimem as condi¢des para que
isso seja possivel através de praticas neoliberais.

A novidade estaria por conta dos padrdes de
comportamento social diante das mudangas que
o neoliberalismo trazia as diferentes classes
sociais. Novos produtos foram criados,
ganhando novos significados, o que s6 foi
possivel com as novas relagdes sociais
estabelecidas. Para o pleno estabelecimento do
novo estilo de vida marcado, era preciso um
regime politico e econdmico adequado,
“liberalizado”, “desregulamentado”, admitindo a
criagdo, em zonas periféricas do mundo de
“zonas de exportagdo” que permitissem que se
pague o minimo possivel pela producdo da
“coisa” que vai ser vendida, atendendo a uma
reestruturag@o produtiva ampla.

As marcas sdo infladas por milhdes de dolares
de investimento, sendo vendidas no mundo
“admiravel” por precos exorbitantes,
consumidas pelos leitores que aprendem,
também nos editoriais, entrevistas € matérias, a
precisar disso para que se considerem
socialmente reconhecidos.

As matérias, em conjunto com a publicidade
contribuem para a formacdo desse “estilo de
vida”, ajudando a criar consumidores de marca.
Importa ndo apenas o consumo em si: mas do
proprio mundo “globalizado”, que demanda a
desregulamentacdo das relagcdes de trabalho, a
dentincia das conquistas sociais e sua redugao no
ambito do Estado, o discurso do fim das
“ideologias”, um “novo homem”. E um sistema
que se retro-alimenta, que em Veja tem uma
possibilidade ampla de ser percebido, porque
nela todos os aspectos da vida estdo em questdo:
politico, econdémico, cultural. Esse mundo
“admiravel” é criado para as “castas superiores”,
capazes de consumir essas marcas, legitimando
plenamente idéias como o “darwinismo social”,
naturalizando a desigualdade. Por isso a
metafora, varias vezes usada por Veja, do
admirdvel mundo novo® acompanha esse tema.

Trata-se da criagdo de necessidade e do
consumidor ¢ a reducdo de todos os aspectos da

© Historia Actual Online 2008

vida ao status de mercadoria. No caso do capital
“globalizado” essa agdo ndo se restringe a
produtos, mas ao proprio capital, pois a partir da
gestdo do comportamento, estamos diante da
propria criagdo de investidores, seja das
previdéncias privadas, dos fundos de pensao,
das acgdes na bolsa de valores, como ja foi
possivel perceber nos capitulos anteriores.
Também os gerentes necessitam modificar seus
estilos vidas, a partir desses novos padroes para
alcancarem o “sucesso profissional”: precisam
ler os livros “corretos”, moldar o corpo de forma
“correta”, usar as drogas indicadas, portar os
celulares “noticiados”, etc. Além disso, sera
necessario ter ambicdo cada vez maior, e se
comportar de forma competitiva sempre.

O alvo s@o os consumidores de toda “cultura da
midia”: cinema, televisdo, moda, € com muita
énfase a industria farmacéutica, diretamente
ligada a “industria da vaidade”. Consome-se o
produto e o estilo de vida que sua publicidade
propde. Veja contribui para a criagdo desse
“mundo admiravel” e dele depende. Esse mundo
ndo pode existir para todos, a ndo ser como um
sonho, um desejo inalcangavel para a maioria. E
o mundo da elite, dos “melhores”; aqueles que
ndo alcancam o “sucesso” sdo considerados
incapazes, destreinados, incompetentes. Com
isso se oculta que esse sistema € por natureza
excludente e desigual, posto que se sustenta na
exploragdo da maior parcela da humanidade.

A realidade que Veja quer fazer ver esta
nitidamente inserida no mundo espetacular, o da
televisdo, do cinema, dos mega-shows, da
publicidade, ou seja, daqueles elementos cujo
objetivo ¢ exaltar a mercadoria no dia-a-dia,
afirma-la como necessaria ao nosso “modo de
vida”. O “mundo do espetaculo” encerra o
obscurecimento das relacdes sociais - o que ¢
fruto também da separagdo entre os produtores e
o resultado do seu trabalho - agindo no sentido
de promover sempre novas configuracdes de
valor, e estimulando a perda do valor de uso.
Esse ¢ o papel do que poderiamos definir
também como “cultura da midia”:

H4 uma cultura veiculada pela midia cujas
imagens, sons ¢ espetaculos ajudam a urdir o
tecido da vida cotidiana, dominando o tempo de
lazer, modelando opinides politicas e
comportamentos sociais, e fornecendo o
material com que as pessoas forjam sua
identidade. O radio, a televisdo, o cinema € os
outros produtos da industria cultural fornecem
os modelos daquilo que significa ser homem ou
mulher, bem-sucedido ou fracassado, poderoso
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ou impotente. A cultura da midia também
fornece o material com que muitas pessoas
constroem o seu senso de classe, de etnia e raga,
de nacionalidade, de sexualidade, de ‘nos’ e
‘eles’. Ajuda a modelar a vis@o prevalecente de
mundo e os valores mais profundos: define o
que ¢ considerado bom ou mau, positivo ou
negativo, moral ou imoral. As narrativas e as
imagens veiculadas pela midia fornecem os
simbolos, os mitos e os recursos que ajudam a
constituir uma cultura comum para a maioria
dos individuos em muitas regides do mundo de
hoje’.

Cabe a midia a formulagdo dessa contra-
reforma moral e intelectual que ajusta os
individuos contemporaneos as exigéncias do
capital. Para além das possibilidades de romper
com a manipulagio e maniqueismo que
comumente estd presente nos discursos
midiaticos, ndo ha como negar que eles possuem
um sentido especifico que, como estamos
observando em Veja, pode ser apreendido por
analises empiricas. Neles pode-se perceber que
“imagens, fragmentos e as narrativas estdo
saturadas de ideologia e de significagoes
polissémicas”® A revista, indissoluvelmente
ligada a0 mundo mais amplo da midia, reproduz
algumas de suas caracteristicas: a profusdo de
imagens, a mistura da realidade com o mundo
virtual e imaginario, a fragmentagdo dos
acontecimentos narrados, a pouca precisdo
historica, o alto peso do discurso publicitario e
da construc¢ao da marca.

1. TECNOLOGIA: COMPUTADORES,
INTERNET, TELEFONE CELULAR...

As inovagdes tecnologicas formariam, segundo
Veja, um “mundo admiravel”, numa clara alusdo
a obra de Aldous Huxley. O fato deste mundo
ser descrito pelo autor de forma critica e
angustiada ¢é revertido pela revista em algo
simplesmente positivo, sem contudo remeter
diretamente a obra. A revista se nutre apenas do
senso comum ¢ lida com o desconhecimento ou
esquecimento sobre o efetivo sentido da obra.
Huxley narra o mundo no futuro, onde os
homens seriam produzidos em laboratorio, de
onde ja sairiam (apenas) com o0s gens
necessarios para o trabalho que iriam
desenvolver, constituindo-se verdadeiras castas.
Esse processo de criar homens previamente
manipulados em laboratorio seria “um dos
principais instrumentos da estabilidade social”.’
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Em Veja, ¢ como se a realidade fosse um
laboratdrio, ha apenas a fetichizag¢do da técnica,
em que ¢ autonomizada, € somente traria o bem
“para todos”. Assim, a revista sintetiza sua
“missdo”:

No mundo de hoje, sofre-se um bombardeio
inédito de informacgdes. Caem as fronteiras entre
0os paises, terremotos financeiros afundam
regides inteiras como acaba de suceder na Asia,
os computadores invadem a intimidade das
empresas ¢ das familias e, como decorréncia do
acumulo vertiginoso de conhecimentos na area
cientifica, alguns doutores ja se dizem capazes
de clonar seres humanos. Apresentar o que ¢
mais interessante ¢ de maior relevo nessa
voragem de acontecimentos ¢ a tarefa semanal
da redacdo de VEJA. Seu objetivo é oferecer ao
leitor um panorama cada vez mais denso, rico e
interessante do que anda acontecendo em nosso
admiravel mundo novo'’.

Apresenta um mundo que se transforma sozinho,
ela apenas escolheria o que narrar sobre ele,
supondo um leitor atordoado e apassivado, ao
qual apenas sobraria a tarefa de observar e ser
“informado”. A caracterizagdo ¢ ao mesmo
tempo exagerada e otimista: “admiravel”, onde a
propria inteligéncia humana seria transformada,
como indicam capas que exaltam o “poder da
mente” e da “inteligéncia emocional”. Eles
fazem parte do “reino do individuo” que a
revista esta ajudando a criar.

Dentre todas as inovacdes e avangos
tecnologicos, € sobre o uso do microcomputador
e da Internet que a revista promove maior
impacto, publicando alguns ntimeros especiais
sobre isso. O computador pessoal ¢ uma peca
essencial para percebermos a fetichizagdo.
“Computador: vocé ainda vai ter um”, foi
manchete de capa. O computador ocupa o
espaco do proprio cérebro humano, roubando as
suas fei¢des. Ele ¢ mostrado como algo capaz de
mudar a vida das pessoas sem fazer qualquer
relagdo com as implicagdes disso na criagdo do
proprio  computador:  “poucas  inovagoes
produziram impactos tdo decisivos na vida das
pessoas quanto o computador. Da maneira de
trabalhar a forma de estudar e se divertir, tudo
mudou. Por isso, esse é um assunto que sempre
mereceu muita atengio de VEJA” ''. Ao longo
dos anos, especiais como este se transformaram
em uma forma contendente de publicidade
destes produtos. A Internet ¢ a seqii€ncia desse
avango ¢ a revista apresenta uma realidade em
que quem nao possuisse acesso deveria se sentir
excluido, pois ela passa a ser o simbolo da
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“aldeia global”. Depois, os telefones celulares,
um dos principais anunciantes da revista,
receberam intimeras matérias, ajudando a torna-
lo um objeto “natural” de consumo. E depois
deles sempre surgem novidades tecnologicas
sem as quais parece que nao se poderd mais
viver.

2. AS TRIBOS, O SHOPPING CENTER, O
MCDONALD’S

Para a manutencdo dos padroes de
comportamento, pensamento € consumo, um
elemento fundamental ¢é a padronizacdo e
homogeneizacdo. Por isso Veja divulga a idéia
da existéncia de “grupos”: o das mulheres, o dos
homens, o dos homossexuais, dos adolescentes.
Ha uma segmentacdo das pessoas como no
mercado: fatias de consumidores. Néo se trata
de respeitar as especificidades de grupos,
movimentos ou lutas sociais. E sim de
fragmentar a realidade, impedindo que os
sujeitos sociais se percebam como tal.

E preciso que tais pessoas se reconhecam em
seus “grupos” de consumo e essa € a tarefa da
revista: produzir uma identificagdo padronizada.
Os adolescentes sdo mostrados como “tribos”,
como enuncia a capa: “4 TRIBO. Uma pesquisa
exclusiva em 26 paises mostra que os jovens de
todo o mundo querem as mesmas coisas”. Essa
idéia retoma uma tendéncia mundial de
tratamento da adolescéncia, que traz consigo a
perda do individuo, que passa a ser visto apenas
como alguém a mais na “tribo”, o que ¢
refor¢ado por Veja na matéria e no editorial. O
perfil, dos jovens, seria esse:

Eles se acham engracados e originais. Confiam
em si mesmos — e desconfiam dos politicos até a
ponta do corddo cuidadosamente desamarrado
do ténis. Querem terminar os estudos, ter
sucesso na carreira. O dinheiro ndo é tudo, mas
contam com uma vida confortivel, uma boa
casa, uma familia feliz. Adoram televisdo,
ouvem pirdmides intermindveis de CD, saem
muito com os amigos. Nao estdo com a cabeca
para longas reflexdes filosoficas. Usam jeans e
camiseta, bem descontraidos — e de preferéncia
de boas etiquetas. Devoram hamburgueres e
dedilham computadores com presteza'®.

Disso, conclui a revista: sdo todos iguais, seja no
Japdo, na Russia, na Franca ou no Brasil.
Embora a revista apresente os dados dessa
pesquisa, que foi feita exatamente para tragar
padrdes de consumo - permitindo criar novos
produtos -, ela ndo ressalta que esse mundo
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admiravel ¢ claramente delimitado pelos
padrdes econdmicos que permitem o consumo, o
que para Veja consta como apenas um dado
(“sdo jovens de classe A e B”). A idéia que se
reforca ¢ a da homogeneizagdo, mas que nao
pode aparecer como pura questdo de consumo:
“o interesse da pesquisa, no entanto, ultrapassa
as fronteiras da padroniza¢do do consumo. Os
jovens de classe média alta demonstram uma
impressionante unanimidade de aspira¢des. Nao
estdo interessados em expressar rebeldia nem
em deflagrar movimentos de contestagdo”™".
Como parte disso, Veja quer exorcizar 1968;
exorcizar a participacdo jovem — inclusive dos
filhos da elite — em politicas contestadoras. Os
jovens devem sonhar apenas com um mundo
melhor, desde que em suas roupas de marca, nos
shopping e ligados nos seus celulares.

O que importa é formagao da “geracdo shopping
center”, necessitando se manter ligada ao “nome
da marca”"*: McDonald’s, Coca-Cola, Nike, e
algumas outras, constituindo o verdadeiro
Mc’World.

Além de estabelecer padroes de consumo, se
mantém niveis importantes de ambigao por parte
daqueles que ainda ndo alcangaram esse poder, o
que importa ¢ a marca consumida, mais que
isso, desejada, vivida. Se o consumo ¢ efémero,
tanto melhor, pois assim ha sempre um novo
objetivo imediato para cada individuo. O ato do
consumo ¢ mostrado isoladamente, anulando a
totalidade do processo de producdo, de
circulagdo, de distribuicdo; seu horizonte é a
marca. Em conseqiiéncia, suas implicagdes
politicas sdo obscurecidas. Além disso, a revista
refor¢a o peso que os jovens e adolescentes no
ambito familiar para a defini¢cdo dos padrdes de
consumo. Eles seriam mais abertos para as
“novidades”, e € para eles que muitas familias se
estruturam visando alcangar “o melhor”, sempre
em termos de consumo. Mesmo as criangas
possuem um peso maior que o dos adultos na
definig¢do desses padroes.

Existe um “conceito do mercado adolescente
global — um caleidoscépio de faces multiétnicas
fundindo-se umas nas outras”, e a “visdo MTV”
(do Grupo Abril, no Brasil), nesse sentido ¢
essencial, pois permite que sejam vistos como
“uma tribo de adolescentes nomades globais
trocando cultura”", constituindo um mercado
cada vez mais homogéneo. Essas imagens sdo
reforcadas sempre que se fala na cultura dos
adolescentes, que a revista repete em suas

edigdes especiais. E importante lembrar que foi
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publico adolescente que salvou a publicidade de
uma grande crise sofrida no inicio dos anos
1990. Observe-se que a MTV no Brasil ¢
vinculada ao grupo Abril, que inclusive edita
uma revista que atinge o mesmo publico da
televisdao: MTV.

3. O REINO DE FANTASIA E DA
ABUNDANCIA

Este modo de vida que esta sendo criado possui
vinculos de «classe e implicagdes na
consolidagdo de uma dada perspectiva do
capitalismo, reforcando a idéia da desigualdade
natural, buscando recuperar seu suposto
“espirito” como eixo motor da agdo humana.
Supde a manutengdo de altos padroes de
consumo, com a transformagdo do ser humano
em consumidor, mas agora o proprio corpo
torna-se mercadoria, na medida em que ele ¢ um
objeto passivel de mudangas através de
cirurgias, ginasticas, drogas diversas.

Um dos elementos ideoldgicos centrais esta em
tornar confusas as fronteiras entre realidade e
fantasia. Um paradigma pode ser localizado na
Telenovela da Globo De corpo e alma, em que
uma atriz foi assassinado pelo ator que
contracenava com ela e, mesmo apds seu
assassinato, seus personagens continuaram
contracenando, como se nada tivesse
acontecido'®. As capas de Veja sio também um
espago privilegiado dessa confusdo: o mesmo
“espago publico” é ocupado pelo presidente,
pela atriz, pelo jogador de futebol e por quem
mais servir ao momento.

4. OS “PODRES DE RICO”: A EXIBICAO
DA ABUNDANCIA

Falar em milionarios e em pessoas “podres de
ricas” € algo a que Veja habituou seu leitor. Nao
¢ a toa que uma parte de seus anunciantes sdo
divulgadores de produtos de luxo: joalherias e
relojoarias de luxo, whiskies escoceses de varias
marcas, carros importados. A publicidade ¢ as
matérias sobre eles servem para manter a
ambicao daqueles que ndo podem compra-los.

O sentido mais amplo desse tema ¢ indicar os
caminhos “ideologicos do capitalismo”. A
revista precisa dizer que sim, existem pessoas
muito ricas e que sim, ¢ possivel a “qualquer
um” chegar 14, desde que para isso cumpra
alguns pré-requisitos. O argumento recorrente ¢
que antes a riqueza dependia de heranga ou de
muito trabalho; agora, existiriam outras formas
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(legais) de alcanca-la, e a fama e sucesso
poderiam ser caminhos imediatos, seja pela
televisdo, seja pelo futebol, seja pela musica.

A revista lembra que isso ndo se coloca para
todos, mas como numa loteria, insiste em que
todos deveriam tentar. O tema foi varias vezes
pautado pela revista. O que estd em foco ¢ a
riqueza e seus habitos. Destacar curiosidades
sobre as “celebridades” ja muito conhecidas,
deixa na sombra as relagdes de produgdo e de
poder nas quais se inserem, € permite alimentar
de forma mais constante o sonho irrealizavel. A
sorte figura como o fator principal. O talento,
nesse sentido, ¢ um fator freqlientemente
manipulado.

Nao ¢ a ambigdo que a revista suscita (ou se o
faz é secundario), ainda que queira mobilizar tal
sentido. E a frustragio acoplada a fuga da
realidade — o cotidiano do gerente, mediocre, ¢
substituido pela curiosidade moérbida, tipo
papparazzi ou voyeur, sobre as casas nas quais
jamais entrara, mas devera respeitar. Veja se da
ao luxo de ironizar os novos-ricos na oscilacao
entre  alta  cultura  “nobiliarquica” e
despreendida, ¢ o mundo da mercantilizagdo
quase abjeta; ironia que aparece aos dominantes
— subalternos como o “mantenha-se no seu
lugar”, estabelecendo artificialmente “lugares
sociais”.

Ao mesmo tempo em que lida com algo
irrealizavel, fala também para um publico que
esta se tornando rico e precisa aprender a se
comportar. Para eles importa o desapego total, a
introjecao da necessidade de superar quaisquer
limites que se coloquem a sua frente, indicando
uma nova forma de gestdo do capital. A revista
fala entdo da criagio de uma “nova classe”,
constatando que “a riqueza brasileira muda de
maos™"":

Atencdo, ha novidades na calgada. Uma nova
elite que criou fortuna nos ultimos vinte ou
trinta anos estd aparecendo para fazer
companhia a velha. Com rostos ainda
desconhecidos da maioria dos brasileiros, seus
integrantes t€m o talento de sempre para ganhar
dinheiro, mas o exercem de forma diferente. Sao
mais rapidos, menos sentimentais e muitas vezes
implacaveis. Em vez se apegar ao velho negdcio
da familia, vendem a empresa sem remorso se
alguém oferecer o prego certo. Em lugar de
esperar a fidelidade dos empregados, querem
apenas sua eficiéncia — pagam muito pelo
talento ¢ demitem muito quando ha falta dele.
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Nao esperam prote¢do do governo € nao passam
perto de entidades patronais como a Fiesp'™.

Portanto, ¢ a gestdo neoliberal tipica dos “novos
ricos” que constitui o novo modo de ser. De
forma simplificadora, a riqueza derivaria de um
“talento” especifico: ndo hesitar diante de nada
na competicdo. Para enriquecer, vale tudo: “os
lerdos perdem o lugar”. Vérios exemplos sdo
apresentados ao longo das vinte paginas de
matéria, que pode ser sintetizada na frase em
destaque: “o importante ndo é competir. E
vencer. Esse é o lema darwiniano de muitos
empresdrios de hoje”"’. Portanto, que fique
claro: para Veja, esse é o lema dos
“vencedores”. Assim os exemplos vao sendo
elencados:

Muitos empresarios tradicionais dormiram no
inicio dos anos 80 e acordaram s6 em 1993
imaginando que estavam no mesmo mundo.
Fabricantes de tecidos da cidade paulista de
Americana, com teares de cinqiienta anos atras,
foram apanhados de surpresa pelo pano mais
barato importado da Asia e quebraram™.

Dessa forma simplista a revista naturaliza a
divisdo internacional do trabalho e a separacgdo
entre produ¢do ¢ consumo. Nao sdo colocados
todos os embates politicos pela abertura de
mercado. Trata-se apenas da “adaptacdo” dos
empresarios ao “novo mundo globalizado”.
Nesse sentido, a revista busca explicar esse
suposto impeto frente ao capitalismo de alguns
“empreendedores”:

Ainda estd para ser cientificamente definido o
motor mental que faz um capitalista ser como €.
Muito ja se disse sobre as relagdes do capitalista
com os trabalhadores. Karl Marx fez a fama com
esse tipo de analise, até que chegou 1989. Mas
sobre a alma do capitalista, sobre seu
anabolizante espiritual, isso ainda espera por
estudos mais profundos. Ha teorias, no entanto.
O ex-ministro Delfim Netto, numa abordagem
mais elaborada, acha que o capitalismo é uma
valvula de escape formidavel para acomodar a
gana de poder de alguns espécimes do género
humano. Onde ndo ha capitalismo, como no
Iraque, surge um Saddan Hussein, argumenta
Delfim?*".

Ao falar em alma e espirito do capitalismo,
muito apropriadamente se deixa de falar de sua
razdo de ser, o capital. E da mesma forma, o
sistema do capital ¢ deixado de lado, como que
se nao existisse, como se ndo fosse ele
incontrolavel e levasse a obrigagdo de que esses
“capitalistas” tenham esse “espirito” para se
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manterem enquanto detentores do proprio
capital. E junto com isso, a livre apropriagdo de
Marx, que “ganhou fama” analisando o
problema, mas, - ¢ ai a revista veste a camisa do
“fim da historia” - isso teria acabado em 1989,
como se a exploracdo, as relacdes de trabalho, a
mais valia e a acumulagdo que sdo a esséncia da
riqueza e do capital tivessem acabado em 1989,
mesmo sendo justamente a ‘“nova riqueza” o seu
objeto. E como se essa riqueza se plantasse em
novas bases e nao na secular exploragdo e
acumulagdo. A unica explicagdo fora disso, é
mesmo espiritual, como o proprio Delfim Netto
enunciou. Seguindo nos exemplos, a revista ¢é
um pouco mais explicita sobre a caracterizagdo
dessa nova elite:

A elite empresarial mais antiga cresceu num
ambiente em que as empresas eram altamente
subsidiadas pelo governo, com financiamentos
ou com contratos, ou entdo protegidas da
competi¢do estrangeira. Isso criou um cacoete.
(...) A nova elite ndao conta com subsidio, bate de
frente com a concorréncia externa, briga pelos
clientes, paga bem e exige resultados dos
funcionarios que contrata, e abre o capital na
bolsa para ampliar o negdcio com o dinheiro de
terceiros™.

O zelo pela abertura ao capital externo se
mantém, seja na concorréncia em nivel de
produtos, seja na possibilidade de que ele tenha
participagdo como acionista das empresas
nacionais. E o modelo esta de acordo com o que
Veja sempre pregou. Para reforcar a exigéncia
de um comportamento capitalista, outro
exemplo:

Os empresarios costumam apresentar suas
realizagdes como resultado de trabalho duro.
Isso, além de ser uma ingenuidade, ofende os
trabalhadores da construgdo civil e os que
descarregam caminhdes de feijdo no mercado,
gente que passa o dia trabalhando sem jamais
ficar rica. A questdo ¢ outra. ‘Quando termino
um negocio, crio motivagao para ter um outro
desafio logo a frente’, diz Salim Mattar™.

Ser elite — e milionaria — ndo deriva do trabalho,
mas de uma “alma”, um “espirito”, uma
agilidade que s6 alguns detém, para “criar” o
desafio de reproduzir o capital, isto ¢, a
exploragdo do sobretrabalho alheio. Veja admite
inclusive que nao ¢ o trabalho que convive com
a riqueza. O importante ¢ alertar: quem quer
“crescer”, ndo pode parar nunca, deve enfrentar
os desafios, e depois criar outros, € mais
outros... se assim ndo o fizerem, serdo passados
adiante, o capital sera personificado por outros.
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Como complementacdo, alimenta-se o mundo da
fantasia e da ambigdo, com outra capa sobre as
mansdes desses mesmos milionarios, publicada
em outra matéria de onze paginas: “os templos
da nova riqueza: marca dos miliondrios dos
anos 90, surgem em todo o pais mansoes que
surpreendem pelo exagero no pre¢o, no
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tamanho e no luxo”".

Esse mundo encantado, em que ha banheiros
banhados a ouro e tudo o que se possa imaginar
em termos de luxo, ndo ¢é apenas privilégio dos
empresarios, ele pertence também ao “mundo
dos artistas” (deixando em segundo plano o fato
de que esses acabam agindo também como
empresarios, sobretudo na venda de suas
marcas). Nesse campo, para Veja, ha maior
possibilidade de ascensdo, seria uma questio
apenas “de sorte”. Esses novos ricos sdo mais
conhecidos, e mantém de forma mais viva a
possibilidade de que surjam novos novos-ricos.

Dando continuidade a exibigdo do mundo dos
ricos, a revista publica nova capa sobre “OS
RICOS”.A revista se atribui o papel de
historicizar a riqueza, professando uma f€,
plenamente em acordo com o que norteia o
“espirito do capitalismo”, assumindo uma visao
que remete a Weber e a Adam Smith. Na longa
matéria, inicialmente se caracteriza a
acumulagdo, que evidentemente, para Veja, €
vista apenas como capacidade de acumular
riqueza, ocultando o carater intrinseco de
exploragio e da mais valia historicamente
contida nesse processo que mostra a
desigualdade, mas que seria uma questdo de
capacidade individual. E como se dissesse: “é
um absurdo ser pobre quando se pode ser rico”.
Assim explica:

A acumulac@o de riqueza ¢ um fendmeno tdo
antigo quanto a propria histéria humana. Com
excecdo das experiéncias fracassadas dos paises
de economia socialista, ndo existe um Unico
exemplo de civilizagdo em que a acumulacao de
riqueza tenha sido feita de forma igualitaria e
simultanea para todas as pessoas. Sempre houve
um vizinho com mais boi do que o outro,
alguém com mais terra, mais trigo ou menos
galinhas. Esse também sempre foi um indicador
da pujanca de uma economia. Quanto maior ¢
mais veloz for a acumulagdo de riqueza, mais
forte a economia de um pais. (....) ‘Nenhuma
sociedade cuja maior parte de seus membros ¢
de pobres e miserdveis pode ser prospera e
feliz’, ditava Adam Smith, autor do classico 4
Riqueza das Nagdes™.
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A constatagdo da desigualdade e da exploragdo
de uma maioria por uma minoria ¢ definida pela
revista como “a coisa mais natural do mundo”,
mesmo que para sustentar isso tenha que passar
por cima de uma vasta discussdo historica e
historiografica sobre as sociedades pré-
capitalistas.

A conclusao de que “o Brasil tem pobres demais
e ricos de menos”, levou a publicacdo de uma
matéria que se propde a mostrar “o que eles
pensam: numa pesquisa exclusiva, os ricos
falam de seus simbolos, valores e da sensacdo de
culpa por viver num pais com tantos pobres”*°.
Mais uma vez, a naturalizagdo ¢ trazida, agora
na voz das “vitimas da riqueza”. O autor da
reportagem explica: “num pais com a
superpopulacdo de pobres, a riqueza pode ser
motivo de constrangimento para os ricos — pelo
menos quando estio fora de seu ambiente™”.
Delimitado o “territério dos ricos” (aquele que
volta e meia ¢ invadido pelos bolsdes de
miséria), se explica o problema:

Um trago previsivel veio a tona quando eles
trataram de dimensionar sua responsabilidade
social. A maioria  afirmou  sentir-se
desconfortavel por ter dinheiro num pais com
tantos pobres. ‘A populagdo menos favorecida
nos olha como gente que desperdi¢ga demais,
esnoba demais. A distancia entre nés ¢ muito
grande’, afirma um empresario de 32 anos. ‘Os
pobres ndao véem a elite com bons olhos. Ela
representa tudo de ruim para eles’, acrescenta
um médico de 46 anos™.

A delimitagdo de territorios se mantém. O
reporter explica: essas ndo sdo pessoas que
nasceram ricas, mas “trabalharam para isso”. E
por isso que criticam “uma minoria de socialites
que gostam de aparecer. Essa gente seria a
responsavel pela imagem negativa da elite.” Os
relatos mostram como, mesmo com esse “‘senso
critico”, eles gostam de ostentar produtos que os
demarcam, como relégios e carros de luxo. E
para consolidar essa visao sobre como os pobres
seriam injustos por discrimind-los, uma nova
explicacdo:

Na visdo dos ricos, os pobres tendem a estar
nessas condi¢des basicamente por dois motivos.
O primeiro estd associado a negligéncia ou a
indoléncia. Acham que os pobres poderiam estar
melhor de vida se fossem mais dedicados ao
trabalho, tivessem maior envolvimento com
aquilo que fazem e valorizassem mais a
disciplina e a determinagdo. ‘O povo brasileiro é
muito acomodado’, afirma uma arquiteta de 44
anos. ‘A crianga morre na fila do INPS e a mae

atribui 4 vontade de Deus. E muito
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conformismo’. O segundo motivo ¢ menos
palpavel: a forca do destino™.

Esse tom revoltante ndo ¢ de ironia, a publicagdo
ndo realizou nenhuma contraposi¢do, nem
apresentou uma outra forma de ver, assim como
ndo analisou o fenomeno. Esses pobres seriam
naturalmente conformistas e ignorantes, por isso
sofrem... A revista da voz a um empresario que
reafirma isto. Confirma-se seu pluralismo de
fachada que, a rigor, limita-se a dizer o mesmo
sob intmeras roupagens. Isso demonstra a
parcialidade da percepcdo da revista. A edicao
correspondeu plenamente aos seus objetivos:
consolidar o mundo capitalista com uma questio
de oportunidade e capacidade. Ao trabalhador
resta se esforcar mais, ver o que pode fazer para
produzir mais em menos tempo, enfim, deixar
de ser “tio acomodado”. E essa a imagem que
Veja apregoa. E o “mundo dos ricos” segue
sendo mostrado, em seis paginas em que se
revela como funciona a butique mais cara do
pais, onde vestidos custam o preco de um
apartamento. O “mundo dos ricos” paira no ar —
sem chdo social, naturalizando as rela¢des de
classe, fruto das capacidades individuais, o que
o liga intrinsecamente ao mundo do espetaculo.

5. O MUNDO DOS ARTISTAS E DO
ESPETACULO

Nas capas de Veja percebemos que personagens
de televisdo, artistas, ricos e politicos ocupam o
mesmo espaco, com 0 mesmo status historico.
Ali sdo homogeneizados na “fama”, seja o
presidente da republica, seja a apresentadora de
programas infantis. E essa mistura se estende
para toda a revista, sendo que muitas vezes a
vida dos artistas e a realidade espetacular que os
cerca ¢ a que mais interessa. Isso é facilmente
depreendido pela quantidade de capas que
encontramos sobre o mundo da midia. Trata-se
de artistas de tv, esportistas, personagens de
carnaval, personagens de “corte”, baixa
literatura, modelos fotograficas.

Esse mundo mostrado ressalta ainda mais tudo
aquilo que remete a homogeneizagdo, ao sucesso
facil, ao poder do dinheiro e a transformagao dos
individuos em mercadorias, que podem ou nio
ser compradas, dependendo de fatores que
variam a cada caso.

Em conjunto, as matérias remetem a esse mundo
espetacularizado, por Veja  considerado
admiravel, o reino da diversdo, onde ndo
existem relagdes sociais, apenas os interesses de
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cada individuo, € em que os modelos sdo vistos
nas telas e nas passarelas para serem imitados na
vida real. Para isso agem em conjunto as demais
revistas do grupo Abril, que tém especificidades,
como por exemplo: Contigo acompanha a vida
dos artistas e modelos e o desenrolar das
novelas; Caras apresenta o glamour, a aparéncia
de felicidade a todos os momentos em seus
castelos. Nas palavras de Veja, € como se esse
mundo se auto-reproduzisse:

A celebridade ¢ um espécime tipico do século
XX que, nos ultimos tempos, vem se
reproduzindo com espantosa velocidade nos
quatro cantos do planeta. O que caracteriza uma
celebridade é que ela ndo depende de algum
mérito tradicional para ter alcangado fama e
fortuna. Nao precisa exibir no curriculo
realizagOes extraordinarias, como o fisico Albert
Einstein, que criou a teoria da relatividade, ou
Pelé, o maior atleta do século. Como define o
historiador americano Daniel Boorstin, a
celebridade ¢ famosa por ser famosa, e ponto
final®.

As celebridades s6 precisariam entdo “estar na
midia”, o que ¢ um evidente circulo vicioso,
pois sdo as redes de TV e editoras que definem o
que deve estar na midia e t€m o controle muito
estrito, especialmente dos padrdes de renovagdo
do seu plantel de pessoas capazes de chamar
atencao.

Essas matérias sdo acompanhadas de perto pela
recorréncia dos atores nas paginas amarelas da
revista, alimentando ainda mais o interesse
midiatico por essas figuras. Nesse sentido néo
ha diferenca entre os astros de TV e esportistas
alcados a fama, como Ronaldinho, Romario,
Gustavo Kurten, entre outros. Eles se
transformam também em participantes desse
mundo da midia, especialmente das colunas
sociais ¢ agOes beneméritas, que como ja visto,
sdo uma forma de se “desculparem socialmente”
por terem “subido na vida”, j& que esse ideal ndo
pode ser alcancado por todos.

Apesar da inegavel concorréncia entre as
diferentes empresas de comunicacdo e até
mesmo entre a televisdo e as revistas, elas
convivem de forma complementar na construgdo
desse mundo. Eventuais posturas de critica da
revista com relagdo a determinados programas,
sempre colocam como legitimo o papel da
televisdio no sentido do entretenimento,
especialmente as telenovelas.
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Ora a revista remete a um publico de camadas
mais baixas, ora de camada mais alta, dando a
idéia de que as novelas, enfim, fazem parte da
cultura brasileira de forma homogeneizadora.
Em comum, ao reproduzir os dramas das
telenovelas e discuti-los, a emocéo ¢ o principal
sentimento mobilizado, o que acaba sendo
transferido para outros espagos da imprensa,
especialmente os informativos.

Gera-se uma “hiperemocdo”: “Se a emog¢ao que
vocés sentem ao ver o telejornal é verdadeira, a
informacao é verdadeira’. Isto deu credibilidade
a idéia de que a informagdo — ndo importa que
informacdo — sempre ¢ simplificavel, redutivel,
capaz de converter-se em espetaculo de massa e
decompor-se num certo numero de segmentos-
emogoOes. Isto se baseia na idéia, hoje tdo na
moda, de que existiria uma ‘inteligéncia
emocional””!. Reproduz preconceitos, o seu
préprio papel e sua “funcdo” estariam fora de
questdo, como se ndo fossem parte do mesmo
processo.

Veja consolida a idéia da “fama” como algo
palpavel e possivel de ser alcancado, embora
“por poucos”. Esse mundo estd em tudo: na
moda que se veste, no penteado que se usa, nos
produtos que se compra. Se ndo ¢ possivel ser
um astro, pode-se a0 menos parecer com ele.

Ao mesmo tempo reafirma seu proprio papel
“educativo”, e como se estivesse exercendo o
“quarto poder” da imprensa e dos meios de
comunicacdo na medida em que estaria
denunciando os abusos dos outros — a televisao.
Veja procura projetar sua propria imagem —
arbitraria e paradoxal — como modelo para as
emissoras de televisdo. De fundo, a manuten¢do
dos preconceitos e estigmas sociais, que sio
inseridos no mundo mais amplo do
“comportamento” socialmente aceito.

6. NOVOS PADROES DE
COMPORTAMENTO E DE CONSUMO DA
“CLASSE MEDIA”

As relagbes familiares sdo reestruturadas, com
novas perspectivas para o casamento, a
sexualidade e o papel economico das mulheres.
Mantendo seu papel historico, especialmente no
que diz respeito as camadas mais altas da
sociedade, a familia se mantém como um
bastido da ordem e da propriedade, mas tem que
se adaptar aos “novos tempos”.
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Em varios momentos, Veja pautou o problema
dos “novos costumes”, que tém atras de si novos
padrdes de organizagdo familiar e de consumo.
Eles tém como alvo a classe média,
especialmente em ascensdo, o setor pequeno
numericamente mas endinheirado. Todos sofrem
as alteracOes derivadas da exacerbacdo da
competitividade nas relagdes de trabalho, de
familia, sociais. Devem, pois, adequar-se ao
admiravel mundo, de preferéncia seguindo
padrdes conservadores.

Algumas matérias de capa tratam dos varios
temas correlatos a “nova familia”, as mudancas
de costume que Veja esta ajudando a consolidar.
Ainda no inicio da década, uma capa anunciava
a “selva dos novos costumes: um guia de bons
modos para os anos 90 — do escritorio ao
motel”. Havia uma preocupagdo com uma “nova
etiqueta: tudo o que se precisa saber sobre o
comportamento socialmente correto dos anos 90
num guia pratico”. As questdes que estariam a
inquietar “a todos” sdo assim resumidas:

Seu filho adolescente leva a namorada para
passar o fim de semana na casa de praia. Ambos
presumem que vdo dormir no mesmo quarto.
Vocé aceita e se sente pouco a vontade ou
resiste e desagrada uma héspede e seu filho? De
que forma se relacionar com o sexo oposto no
ambiente de trabalho se as cantadas
inconvenientes podem acabar na Justica,
conforme a Lei n. 1886? Num mundo onde as
constantes novidades vao desde as engenhosas
eletronicas até as normas de comportamento
sexual, esta cada vez mais dificil saber como
agir de maneira civilizada e elegante. Bom
senso, educacdo elementar e respeito pelo
préximo sdo evidentemente a base de tudo —
mas ndo bastam™,

Quanto a sexualidade dos adolescentes, sugere
que ¢é necessario, acima de tudo, manter as
aparéncias. Os pais deveriam proibir que
dormissem no mesmo quarto mas “ignorar o
trafego noturno no corredor”*. Igualmente
relevante ¢ o fundamento sobre as maneiras
“consensuais” de tratamento, moldando
comportamentos:

As boas maneiras transitam no mundo das
aparéncias e quem acha que, nas relagdes
sociais, pode dispensa-las deve ter passado os
ultimos vinte anos no planeta Marte ou no
paraiso perdido da contracultura. Existe um jeito
“certo” de se relacionar em sociedade, produto
do ambiente em que se transita e de um certo
consenso criado em torno do bem-estar geral®.
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Essas formas de comportamento estdo
politicamente delimitadas, elas ndo se coadunam
com a “perdida contracultura”. Ha que se
defender o comportamento estipulado e
padronizado pela revista, ainda que ndo se diga
onde e como ele foi “convencionado”. Também
¢ intrigante que entre os consultores ouvidos
pela revista para elaborar seu guia esta uma atriz
que interpretava uma personagem na novela O
dono do mundo, onde a mesma tinha o papel de
consultora social. A revista informa que na
novela “o autor Gilberto Braga da seguimento a
sua tradicional missdo civilizatoria através de
aulas de comportamento em sociedade a turma
dos novos ricos™®. Mais uma vez, Veja mistura
realidade e fic¢do, envolvendo os leitores no
mundo do espetaculo, e fica clara a afinidade
entre a acdo do autor de “civilizar” e da revista
que publica aqui seu proprio guia. Além desses
novos costumes estava também uma nova
situacdo familiar: o maior nimero de divércios,
da profissionalizagdo da mulher, familias com
menor numero de filhos, problemas dos filhos
de pais separados, ou viagens para o exterior que
essas novas familias podem fazer.

Destacam-se as matérias sobre divorcios. Em
duas ocasides o tema foi pautado em duas capas,
jé no final da década, e se manteve uma postura
conservadora e preconceituosa. Ao tentar
explicar o aumento dos divorcios € o peso das
mulheres nessa decisdo, a reportagem
perguntava: “estariam as mulheres, como
sempre, complicando as coisas?”’. A idéia
sugerida ¢ de que homens e mulheres seriam
seres totalmente diferentes, regidos por normas e
racionalidades  distintas,  impossiveis  de
conviver: “a questdo ¢é velha como a
humanidade e, no entanto, atualissima: a
constata¢do de que o sexo oposto é exatamente
isso — oposto™®. Ndo ha uma questio social, ndo
h4 uma humanidade comum, mas uma afronta:
homens x mulheres. E por ai seguem as
distingdes: homens sdo de um jeito, mulheres de
outro, sempre homogeneizando, recorrendo a
ciéncia, chega-se ao problema biologico,
hormonal. Assim, “juntem-se as diferencas de
fabricagdo, digamos, com as que eles e elas vdo
acumulando a medida que crescem, e esta feita
a bolha que faz desandar a maioria dos
casamentos™.

Ao historiar esse processo, Veja se inquieta, pois
“o casamento funda relacdes de parentesco,
funda toda a sociedade”, citando uma
antropéloga em  texto de 1948, e
complementando: “assim foi por muito tempo e,
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nesse contexto, os homens dominavam e as
mulheres se acomodavam. As poucas que se
atreviam a subverter essa regra restava o estigma
de ‘desquitada’ e os olhares poucos simpaticos
da vizinhanga™. Os argumentos reproduzem
esse estilo: “mulheres tém dificuldade de pedir
ajuda, os homens de da-1a”. E: “por mais rasa e
simplista que seja, a lista bate em teclas
conhecidissimas. A mulher ¢ intuitiva, criativa,
enquanto o homem ¢é objetivo. Trata-se de uma
diferenca genética, darwiniana, resume o

psicanalista carioca Luiz Alberto Py,

Hé até um manual e uma féormula que permitia
ver quando os casamentos “ndo ddo certo”. E
simples repeticdo de senso comum, chegando a
afirmar que “brigar é a sina de homens e
mulheres, bichos diferentes, quando perdem a
vontade de encontrar a formula da vida em
comum”, mas nao quer dizer que “eles e elas
ndo querem mais viver juntos. Querem sim, e
continuam se casando sem parar”, porque,
“diferencas a parte, namorar é preciso”™. A
matéria pode parecer irrelevante, mas mostra o
padrio de abordagem da revista. Trata-se de
uma matéria de capa que ocupou seis paginas,
ouvindo “consultores”, advogados e psicologos.
Por fim, a licdo moral que permanece ¢ que
independente dos designios bioldgicos, a
monogamia ¢ a solugdo. Veja se defronta com
um problema e o trata de forma leviana e
moralizante. A base da familia burguesa se
liquefaz mercantilmente: ha o risco da dilui¢cdo
moral (a familia) e as lutas pelas herangas se
agravam. Incapaz de tomar posi¢do ou de ter um
projeto social capaz de superar a estreiteza da
familia burguesa; tendo fomentado a Iluta
juridica  como  logica e  moralmente
correspondente a qualquer contrato (inclusive o
de casamento), Veja se limita a repetir formulas
preconceituosas e contraditorias. O mercado
dissolve a moral na qual se sustenta e por isso,
defende a familia e os divorcios; a monogamia,
a hipocrisia.

Talvez a sintese do pensamento mais tradicional
sobre as relagdes familiares esteja na matéria
sobre a paixao “medida cientificamente”. O
recado ¢é claro: “¢ possivel manter o sexo, a
cumplicidade e o afeto muito aléem da euforia
dos primeiros tempos”, ou seja, € possivel
manter um casamento, mesmo que, segundo a
revista, ndo exista “paixdo” e ndo precisaria
assim dividir o patriménio. Com isso se mantém
os padrdoes de planejamento, de poupanca e
mesmo de investimento que apenas um casal €
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capaz de fazer, e traz consigo outros elementos
ajustadores (educacdo, religido, etc).

Para 0 estabelecimento de novos
comportamentos dessas familias, existem
também  produtos  especialmente  sendo

oferecidos ligados ao turismo, como os resorts, e
as viagens “de férias”, que seriam para
“desestressar”, mantendo claramente a divisdo
entre trabalho (feito durante o ano todo) e lazer
(feito em um pacote de dez dias por ano). A
propria revista define quais seriam os
comportamentos e desejos da classe média: “até
pouco tempo atras, a prioridade era comprar a
casa propria, o carro e o telefone. Agora,
priorizam-se a educagdo, os planos de saude e a
previdéncia privada™. Todos esses “desejos”
sao na verdade expressio da angustia e
inseguranca da maioria da populacdo, gerados
pela privatizacdo, o alto custo da saude e da
educacdo, o fim de um  horizonte
universalizante. Mas em Veja, ¢ como “desejo”
que aparecem. Eles estdo em consonancia com
as reformas neoliberais: a telefonia celular
(privatizada), e a almejada privatizagdo tanto da
satde (que ja ocorre na pratica), com a propria
previdéncia, contribuindo assim para naturalizar
a ineficiéncia do servigo publico.

Também com o sentido de inser¢do no mundo
do espetaculo, a industria e comércio da moda
ganham status de uma “revolucdo popular’, na
medida em que “grandes redes poem o estilo
fashion ao alcance de todas™. A explicagio
mostra os elos que fazem na producdo dessa
industria: “os modelos sdo escolhidos por
equipe afiada, cujo critério principal é detectar
o0 que ha de mais moderno em matéria de roupas
e acessorios e adapta-los, em versoes
popularissimas, ds suas faixas de clientes™.
Assim, da mesma forma em que ha um publico
para lojas como a Daslu — que vende produtos
de grifes importadas - , ha um publico fiel as
lojas Renner e C&A — que reproduzem a mesma
moda mas com precos acessiveis as camadas
médias. Sintomatica de todas essas mudancas é
a secdo Guia, criada pela revista. Nela ha analise
de questdes praticas como o comportamento dos
filhos, taxas escolares, dicas de viagens, dicas de
saude e de ginastica, além de licdes para a
carreira ¢ de economia. Os padrdes sdo sempre
taxativos, dizendo como se vestir, € como
transformar sua aparéncia para “ter sucesso”.
Esse padrio ¢ complementado com a definigdo
de um comportamento sexual, assim como pela
industria da vaidade, outras faces do mundo “do
espetéaculo”.
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7. SAUDE, QUESTAO SEXUAL E OS
NOVOS SOMAS

A mercantilizagdo da saude tem um peso
relevante para a revista ¢ tratada com o sentido
amplo da espetacularizacdo, das grandes
descobertas cientificas ou de remédios, dos
avancos da genética, das dietas e gordura, das
drogas.

A definicdlo dos novos padrdes de
comportamento se desdobra em varios outros
elementos, sempre objetivando a manutengao da
ordem social. O controle sexual tem sido uma
peca chave no controle do trabalho no sistema
do capital. No contexto estudado por Gramsci,
em que o padrio do trabalho era dado pelo
mecanicismo fordista e pela racionalizagdo
taylorista ele observou que “esses novos
métodos exigem wuma rigida disciplina dos
instintos sexuais (do sistema nervoso), ou seja,
um fortalecimento da ‘familia’ em sentido
amplo (ndo desta ou daquela forma do sistema
familiar), de regulamentacdo e da estabilidade
das relagbes sexuais”. Também Reich
percebeu isso nas suas observagdes empiricas®’.
Esses dois autores atentam para a relevancia que
o tema da sexualidade tem nas relagdes de
trabalho e na organizagdo social, o que nao se
modificou nos dias atuais, mesmo que com
novos padrdes de comportamento.

O sexo ¢ a satisfacdo sexual sdo usados pra
oferecer uma gama de novos produtos, da
industria farmacéutica e da medicina de uma
forma mais ampla, por isso essas noticias
abrangem também doengas “modernas” como o
stress, ensinando a “conviver com ele”. A
questdo da sexualidade e algumas de suas
decorréncias sociais foi pautada varias vezes.

Nao ¢ com uma perspectiva socialmente
totalizadora que a revista aborda a questdo, e
sim do ponto de vista da performance e do
sucesso, portanto, homogeneizada a partir desses
critérios. A sexualidade jamais ¢é percebida
como algo intrinseco ao ser humano e
simultaneamente, social, portanto, essencial para
a sua constru¢do enquanto sujeito historico, mas
sim algo que permite uma performance e que
pode ser controlada por drogas as mais diversas.

A criagdo do Viagra, “a pilula milagrosa” contra
a impoténcia masculina, mereceu uma capa da
revista, onde ndo ha qualquer contra-indicagdo
ou alerta sobre os seus riscos. Parece que pesam
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mais os interesses da industria farmacéutica, as
matérias parecem mesmo pegas publicitarias.

A sexualidade, sobretudo para pessoas acima de
35 anos, esta condicionada a esta industria. O
tema “prazer: a vez da mulher”, esteve na
matéria de oito paginas, foi cuidadosamente
editorada com fotografias em preto e branco de
mulheres em poses sensuais. Trata-se de uma
pesquisa realizada no Hospital das Clinicas de
Sao Paulo “e patrocinada pelo laboratorio
Pfizer”*® A idéia central para ter “muito prazer”,
& “com terapias e drogas que aumentam o
desejo e estimulam o orgasmo, a ciéncia avanga
no campo até recentemente inexplorado da
satisfacdo sexual das mulheres™. O exemplo
que pauta a matéria € o sucesso da “pilula azul”,
que devolveu o “brilho nos olhos” dos homens.
Mas, explica a revista, o problema da mulher é
mais complexo, pois se trata de uma “orquestra
hormonal muito mais intrincada e flutuante que
a masculing™®. Mesmo assim a solu¢io &
simples, basta confiar na ciéncia (leia-se
industria farmacéutica). E isso que indicam os
remédios apresentados no quadro “orgasmo em
pilulas™'. Essa reportagem se assemelha a
outra, também de capa, em que a “ciéncia da
mulher” j& havia sido tratada pela revista.

O tom foi mostrar que mulheres acima de 35
anos podem manter “aparéncia, vigor ¢ satde da
juventude”, mostrando varios modelos de
mulheres que fizeram verdadeiras
transformagdes em seus corpos’. Essas seriam
“mulheres que se cuidam com as mais modernas
técnicas da estética e recursos da medicina™.
Portanto, ¢ uma questdo de “opgao” de cada
uma, pois a medicina coloca a disposicao “de
todos” esses avangos, que incluem protese de
silicone, lipoaspiracdo, plastica, retirada de
bolsas de gorduras, peeling a laser, além ¢ claro
de drogas como Xenical ¢ Reductil. Tudo ao
alcance de “qualquer uma”, e pelas paginas de
Veja, “sem contra-indica¢des”. Ao apresentar os
“remédios para emagrecer”, a revista diz que
eles causam dependéncia quimica, mas ressalta:
“aumenta a sensagdo de saciedade, sem os riscos

das anfetaminas™*,

O tema ndo se restringe as mulheres, como
pautado em “sexo depois dos 40”. Ao final das
sete paginas, iniciadas com fotografias de
personagens de cinema famosos que “apesar de
velhos”, viveram romances, e seguidas com
dicas de varias pessoas ‘“reais”, apresenta-se em
um quadro o “arsenal da meia-idade”:
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Para eles: Viagra, Uprima, Vasomax, Regitina e
Herivyl combatem a disfungéo erétil; Propecia e
Rogaine previnem a calvicie. Para elas:
reposicdo de estrogeno, Eros, Acido hialurénico.
Para os dois: comprimidos de testoreterona,
antidepressivos Prozac, Aropax e outras ‘pilulas
da felicidade’. Xenical, emagrecedor de alta
eficiéncia. Botox, injecdo que paralisa musculos
e elimina rugas; vitamina C ¢ E; creme de acido
retindico™.

No quadro, para completar, ha a fotografia das
drogas receitadas por Veja, como se bastasse
procurar a felicidade em pilulas... Tudo parece
muito eficiente, sem contra-indicagdes e
garantido, como atestam os exemplos de pessoas
felizes ilustradas na revista. Esse tema ¢
inseparavel da questdo da aparéncia e da vaidade
que traz a possibilidade de “transformagido”
através de cirurgias. Fica consolidado o peso dos
“somas” diarios, que, como o homem do
“admiravel mundo novo”, deve usar, agora ndo
apenas para ndo ter preocupacdes, mas também
para tornar O sSeu cOrpo um permanente
laboratorio da industria quimica.

8. O MUNDO E DOS MUITO MAGROS E
CAPAZES DE “SE TRANSFORMAR EM
OUTRAS PESSOAS”

A “industria da vaidade” em Veja estd em
complementagdo com o “mundo do espetaculo”
e com a (falta de) “satisfacdo sexual”. A
aparéncia passa a ser o bem mais precioso pelo
qual os individuos devem lutar. Qualquer coisa
que seja feita para melhora-la, ¢ valida. O
sentido disso, ndo ¢ muito dificil de ser
apreendido: consome tempo, dedicagdo,
interesses, de uma quantidade enorme de
pessoas que, enquanto se preocupam e dedicam,
passam a filtrar sua visdo de mundo a partir
desses padrdes. Em ultima analise, estdo prontas
para serem os novos homens e mulheres que a
nova organizagdo do trabalho (especialmente o
seu lado gerenciador do capital) necessita.

Um “corpo perfeito” deixa de ser aquele que
tem o pleno funcionamento de seus Orgdos e
passa a ser um padrido estético. Ndo se trata,
nessas matérias, de um bem estar coletivo, ou de
uma compreensdo ampla da saude. O que estd
em questdo é a imposicdo de um padrio de
aparéncia que traduz uma inser¢do social. O
fracasso ¢ sintetizado nos ‘“gordos” e sua
vergonha da balanga, o que ¢ também um fator
gerador de medo (de engordar, de envelhecer, de
ter celulite...). Qualquer forma de intervencao ¢
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vista como sempre positiva, somente se deve
cuidar os “exageros”, mas a plastica ¢ sempre
bem vinda, pois permite a “transformacdo”,
como na matéria de capa: “O MILAGRE DA
TRANSFORMACAO. Plasticas em grande
escala realizam o sonho de virar ‘outra
pessoa’.”. Veja. Capa. 14/7/2004. O culto ao
corpo recebe um tratamento semelhante a
qualquer outro produto do mercado, uma mulher
que “ndo se cuida” estaria “fora do mercado”, na
expressao da propria revista.

O “ndo ha alternativas” da vida social, como o
feitico, vira-se contra o feiticeiro — € preciso
transformar, a qualquer custo, o corpo. As
razdes sociais — da obesidade e da anorexia, por
exemplo, - do enrijecimento dos corpos, ndo
interessa a Veja. Em contrapartida, estimula a
culpa singular pelas distincias entre os corpos
reais e os dos manequins produzidos pelas
cadmaras para por a venda uma tecnologia da
adaptacdo do corpo a um novo molde.

Os remédios, sdo divulgados pela revista em
matérias que mais parecem material de
propaganda dos laboratorios que fabricam essas
drogas. O Redux foi divulgado quando do seu
lancamento, com matéria capa: “Gordura tem
remédio: depois da era das bruxarias, um
medicamento assume o posto de maior aliado do
gordo na hora da dieta”. A matéria traz os
indefectiveis exemplos de pessoas que o usaram
e “mudaram de vida”. Um infografico “explica”
em numeros: “O risco das drogas: o risco de
alguém morrer vitimado por hipertensdao
pulmonar, uma reag¢do adversa associada a
dexfenfluramina, a droga ativa do Redux e de
outros inibidores do apetite é de 18 chances por
milhdo. Compare as chances de: uma pessoa
qualquer morrer de PPH mesmo sem estar
tomando drogas para emagrecer: 2 por milhdo.
De morrer atingido por um raio: 1 em milhdo.
De acertar na Sena: 1 em 16 milhdes”°. Entdo,
parece ser um ‘“negocio seguro”, pois 0s riscos
se equivalem as chances de ganhar na loteria...

O lancamento da droga Xenical também ganhou
a capa da revista, que usou fotos de celebridades
com dificuldade para se manter magras como
modelo. O principal foi ressaltar a “pilula que
faz a dieta™’. Sio insignificantes ou mesmo
inexistentes as reportagens sobre problemas
como bulimia, anorexia, cirurgias plasticas que
ndo deram certo, o que s6 ¢é feito quando
envolve alguma pessoa famosa. O caso da
lipoaspirac@o de Claudia Liz que levou a modelo
ao coma cerebral ¢ o0 mais conhecido. Esse ¢ um
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exemplo de como a cobertura no campo da
medicina € irresponsavel. Veja atribuiu a clinica
que fez a cirurgia falta de cuidado, culpando-a
pelo ocorrido. Segundo investigou Nassif, nada
disso se confirmou, e serviu apenas para
promover a figura de um determinado médico™.

Além disso, esse tema se estende a outras
atividades para “manter a forma”, como mostra
a trajetoria da matéria de capa que da “a ciéncia
da boa forma’:

Se vocé esta sozinho no quarto, fique a vontade
e va para a frente do espelho. Esta ¢ a hora da
verdade. Muito provavelmente vocé ndo estd
contente com o que v€. Os pneuzinhos nos
flancos, o abdome flacido, os bragos finos, as
pernas rechonchudas — nada disso combina com
a imagem que gostaria de ter e desfilar na praia
ou na piscina. Mas ndo desanime. Da para
melhorar bastante seu corpo se vocé se dispuser
a malhar imediatamente™.

Ha uma interpelagéo direta do individuo que 1€ a
revista, que deve agir imediatamente. Primeiro,
se observando e percebendo que “ndo esta
contente com o que v€”, essa & “a verdade”. E,
portanto, um problema de imagem. A descri¢do
¢ desanimadora, e¢ “ndo combina com a
imagem” que se quer. Ndo se trata de uma
questdo simples, pois é a imagem que vai
“desfilar”. Assim como modelos fotograficas, o
leitor deve querer se expor, estar na passarela,
pois esse ¢ um mundo em que 0 mais importante
¢ “ser visto”. Mas, enfim, ndo deve desanimar,
desde que esteja disposto a seguir a “receita”
que a revista desenvolve nas paginas seguintes.
Ao encerrar, diante dos riscos de desanimo com
tantas  dificuldades, exercicios, academia,
esteira, restricdo alimentar, Veja da uma dica
certeira: “se vocé competir consigo mesmo na
ginastica, tudo fica mais facil. Crie objetivos a
ser superados. E ndo fiqgue com vergonha de
avaliar os resultados ao espelho. E o tipo de
narcisismo estimulante”™®. Assim, basta trazer
os ensinamentos do mundo empresarial, e ter
aqui também objetivos a serem superados. A
competi¢do ¢ introjetada como necessaria para a
“yitoria”. O emprego da metafora do espelho
(“Veja!”), que permite “ver o espetaculo”,
avaliar os resultados, isola o individuo diante de
si proprio, narcisico e impotente. Define-o como
um ser competitivo, que depende como a
propaganda de uma imagem a exibir e, com isso
substitui a “liberdade” de ser pela escravidao do
“parecer”.
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A revista “empurra” esses temas para o leitor,
procura obriga-lo a fazer algo. Afinal “vocé ndo
esta contente com o que v€”. Além disso, a
transformacao do corpo em si € uma espécie de
mercadoria, na medida em que ele pode ou nao
possibilitar a ascensdo a lugares sociais.

Mesmo que haja alguma indicagdo para “evitar
excessos”, como no caso da reportagem de capa
“0OS EXAGEROS DA PLASTICA. Os avangos
da cirurgia estética sdo incriveis, mas é preciso
evitar excessos”. 6/3/2002. A preocupacdo esta
dada pelo risco de que o remendo fique pior que
o original que se quis modificar. Um exemplo
citado ¢ sempre o do cantor Michael Jackson, ou
seja, onde o exagero exacerba qualquer bom
senso.

Ao lado estdo os inimeros exemplos de modelos
e artistas magérrimas que fazem o maior
“sucesso”, ou de artistas ‘“gordinhas” que
fizeram uma dieta qualquer e agora “estdo muito
mais felizes”. Um exemplo disso € a exposi¢ao
de Rafaela Fischer, que apds usar medicamentos
e uma dieta rigorosa perdeu 18 quilos, o que nas
palavras de Veja “foi a gloria”, mas, coitada, foi
vitima do “efeito 10i6”°" e logo ganhou de novo
0 peso, subentendendo-se que por isso teria
perdido qualquer possibilidade de felicidade.

A secdo Gente da revista é riquissima nesse
sentido. Sdo duas paginas de fofocas e de
divulgagdo de atos das “celebridades”. Da
mesma forma, a se¢do Veja essa, publica “frases
da semana” e vem sendo acompanhada sempre
em cada uma de suas paginas com uma frase de
alguma mulher / célebre, com poucas roupas, de
biquini ou mesmo semi-nuas e sempre com
“corpos perfeitos”.

Também s3o exemplos, o tempo todo, aqueles
que sdo os verdadeiros modelos. Um exemplo
estd na matéria da ‘“receita para entrar em
forma”, precedida de das duas paginas da sec¢do
Gente. Nela ha uma fotografia de Gisele
Bundchen nua sob lengdis brancos. E ao lado,
uma fotografia foca de baixo para cima Luana
Piovani dang¢ando de saia curta, e ainda Ivete
Sangalo e Vera Fischer de vestidos justos e
curtos. Ou seja, as modelos “reais” sdo
reafirmadas para inferiorizar o leitor®.

Ha uma imposicao de uma determinada estética,
tida como indispensavel para que se alcance o
sucesso: seja profissional (como se vestir para
uma entrevista), seja amoroso, seja de aceitagdo
social, ao que se submetem todos os niveis da
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aparéncia da moda, mesmo que seja da cor do
cabelo, como na matéria: “O padrdo nordico: no
pais que ja pertenceu as morenas, a loirice
virou um estilo, um jeito de vencer na vida”.
Nas duas paginas ha fotografias de nove
mulheres que “venceram na vida” e sdo loiras
(“oxigenadas™): Adriane Galisteu, Carla Perez,
Eliana, Jackeline, Angélica, Ana Maria Braga,
Hebe Camargo, Xuxa e Cléo®.

Também se mercantiliza a questdo racial, o
preconceito é reduzido a uma questdo de
“sucesso” e consumo, como indicam as capas:
“DO PRECONCEITO AO SUCESSO: quem
venceu e chegou ld”. Ou seja, o objetivo dessas
pessoas seria o sucesso, definidor de identidade
e essa a forma de afirmagdo social. O tema ¢é
também abordado de forma mais diretamente
econdmica, ou seja, do potencial consumidor
dessas pessoas: “CLASSE MEDIA NEGRA:
advogados, professores, médicos, vendedores,
empresarios. Ja sao 8 milhoes e movimentam 50
bilhées de reais por ano”.

Tudo estd em perfeita consonancia com os
“novos padrdes” de organizagdo social: familias
menores, divorcios popularizados, pessoas que
“se informam” com as novas tecnologias,
trabalhadores que precisam se adaptar & nova
realidade, que Veja estd ajudando a criar. O
aspecto de “enformar-se /amoldar-se” esta
plenamente caracterizado na proposta da revista
com relagdo a este tema.

ALGUMAS CONCLUSOES

O estudo da revista remete ao papel que a
editora Abril tem desempenhado na historia
recente nacional. O mundo “do espetaculo”, a
“cultura  da midia”, sdo as formas
contempordneas de forjamento da contra-
reforma intelectual e moral necessaria as
transformacdes do sistema de reproducdo do
sistema do capital. Essas matérias sdo
desenvolvidas com maior sistematicidade nas
demais revistas da Abril, que buscam consolidar
essa fragmentacdo da realidade: as revistas
femininas: Claudia, Nova, Capricho, Elle, cada
uma atende a um padrdo de comportamento e de
consumo; as masculinas: Playboy, Quatro
Rodas, Placar, e assim por diante.

Trata-se da propria ag¢do enquanto sujeito
histérico e politico. Nao € uma agdo isolada, e
sim, em consonancia com um sistema que
envolve a imprensa, a industria cultural, a
publicidade e as grandes corporagdes de forma
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indissoluvel. Nos anos 1990 as revistas se
adequaram as novas realidades das mega-
empresas. Atuaram na constru¢do das marcas e
de novos padrdes de consumo, trazendo consigo
sempre uma visdo de mundo politica, moral e
intelectual.

Mas essa agdo, embora tenha elementos que
lembrem uma pratica totalitaria, ndo se reduz a
isso. FEla sempre encontra resisténcias. A
resist€éncia maior ¢ a propria realidade, que
diferentemente do que Veja quer mostrar, ndo ¢é
harménica e ndo traz condi¢des para todos, nem
mesmo para os “mais capazes”. Por mais que o
discurso dessa “imprensa” busque ser arrasador
e incontestavel, ele tem em si as contradi¢des do
capital. Faz parte das func¢des de Veja da luta de
classes mostrar a realidade dessa forma “cor de
rosa’.

Nao se trata de uma relagdo maniqueista em que
a revista manipularia seus leitores. Pelo
contrario, trata-se de fazer com isso faga sentido
para cada um e seja introjetado como modelo de
comportamento cotidiano, a ideologia precisa
fazer sentido para cada individuo.

Sdo li¢des pedagodgicas que visam amarrar
aqueles que estdo no topo do processo
produtivos: os gerentes, os proprietarios, os que
organizam ¢ dao as ordens. Eles precisam
aprender que esse mundo admirdvel criado por
Veja € indispensavel para o bom andamento de
seus negocios e de seus lucros.

Indispensavel, de fato, aos educadores, ¢
entender esses mecanismos para podermos nos
contrapor a eles. Isso vale ndo apenas para a
nossa propria compreensdo da realidade, mas
também porque ¢ com essa realidade, essa visdo
de mundo que no deparamos no ensino.
Enquanto educadores, “competimos” com esses
bombardeios feitos pela midia. Veja reproduz
uma logica parecida com a dos grandes jornais e
da  televisio quando o assunto ¢
“comportamento”.
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