COMUNICONZ2018

congressointernacional
comunicacdoeconsumo

6° SIMPOSIO INTERNACIONAL
7° ENCONTRO DE GTS DE POS-GRADUAGAO
3° ENCONTRO DE GTS DE GRADUAGAO

Sobre o conceito de projeto afetivo-editorial: inscricoes discursivas da autoria, de
uma suposta comunidade de pertencimento e do medo socialmente demarcado !

Eliza Bachega Casadei’
PPGCOM-ESPM

Resumo

A partir do pressuposto de que as publicagdes jornalisticas mobilizam conjuntos de estratégias discursivas que
funcionam como elementos de agenciamento afetivo em seu complexo mecanismo imagético-textual, o objetivo
do presente artigo ¢ circunscrever o conceito analitico de projeto afetivo-editorial como uma referéncia para o
exame de produtos jornalisticos, bem como alinhavar uma proposta relacionada aos procedimentos
metodologicos para o seu estudo. Para isso, propomos trés momentos de analise: a saber: as inscri¢cdes
discursivas de autoria, as inscrigdes discursivas de uma suposta comunidade de pertencimento e as inscri¢cdes
discursivas de alusdo ao medo como elemento social estruturante.
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1. Introducio:
O conceito de projeto editorial € um item compulsério em todos os cursos, apostilas didaticas

e manuais técnicos de jornalismo. Trata-se de um elemento obrigatoriamente exposto para os alunos
em seus primeiros meses no curso € uma referéncia inevitavel nas redagdes, que expdem nao apenas
as caracteristicas técnicas de linguagem, estilo e posicionamento tematico de um jornal ou revista,
como também os compromissos ideologicos assumidos entre a publicagdao e o seu publico-leitor. Nao
ha pratica jornalistica ou manual de redacdo que ndo estejam estruturados, primeiramente, por esse

compromisso com um projeto editorial consolidado que, mesmo quando ndo estd posto em termos
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nas posi¢oes defendidas.

H4, no entanto, um elemento dos projetos editoriais que, por ser implicito e dificilmente
assumido, € pouco comentado nos manuais técnicos em geral. Trata-se dos elementos de afetividade
que perpassam as produgdes mididticas e que estruturam suas formas narrativas e suas maneiras de
convocacdao a um leitor imaginado. Os estudos sobre a afetividade tem sido foco dos estudos de
comunicac¢do nos ultimos anos e, com base na sociologia das emocdes ¢ dos estudos discursivos, o
objetivo do presente artigo ¢ compreender o conceito analitico de projeto afetivo-editorial como uma
referéncia para o exame de produtos jornalisticos, bem como alinhavar uma proposta relacionada aos
procedimentos metodologicos para a sua analise. Mais do que um acordo profissional sobre um
conjunto de regras de escrita e posicionamentos ideoldgicos, o projeto afetivo de um jornal ou revista
comporta as estratégias discursivas que urdem convocag¢des a um conjunto especifico de emocgdes
positivas e negativas que sdo evocadas como enquadramento preferencial dos temas de uma publicacio
jornalistica.

Para isso, em um primeiro momento, discutiremos alguns conceitos aludidos pela sociologia
das emog¢des. Em seguida, posicionaremos como tais discussdes vém sendo apresentadas nas ciéncias
da comunicacdo para, em seguida, propor um modelo de andlise de projeto afetivo-editorial em

producdes concretas.

2. A sociologia das emocoes e os estudos em jornalismo:

Os estudos das emogdes sdo referenciais importantes na sociologia e na antropologia desde suas
primeiras articulagdes como campo de conhecimento. Durkheim (1989), por exemplo, ja considerava
o conceito de “emocao social” e, portanto, entendia os afetos como produtos da sociedade, ainda que
em constante negociacdo com os processos psicoldgicos especificos de cada individuo. Tratava-se,
ainda, contudo, de uma preocupacdo periférica em seus estudos. Sob outros imperativos teoricos,
Marcel Mauss (1979) ira considerar os elementos simbolicos e de sociabilidade que envolvem os
sentimentos e, a partir disso, considerava que os individuos sdo capazes de aprender e manipular os
significados culturais das emog¢des antes mesmo da vivéncia objetiva dos afetos especificos. Sob os

pressupostos teoricos do funcionalismo, Talcott Parsons (1951) também ird considerar as emogdes
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apesar de conseguirem identificar as emog¢des como um processo social, e até diagnosticarem a
importancia da tematica para a analise do social, ndo conseguiram avancar nos estudos das emogoes ¢
suas relagdes com o social” (KOURY, 2009, p. 62). Para Koury (2009), o avango no campo da
sociologia das emogdes pode ser creditado as obras de Norbet Elias, Helen Lynd e Richard Sennett,
uma vez que tais autores nao apenas apontaram para a importancia do estudo das emogdes socialmente
produzidas, como também consideraram necessario o estudo de emogdes especificas, como a vergonha
ou o medo, como articuladores centrais dos processos sociais. Dessa forma, ““a emocao vergonha e suas
variantes, como o embaraco, a humilhagdo, a baixa autoestima, a falta de autoconfianga, entre outras”
bem como suas antiteses e os conceitos “estreitamente correlacionados ao ato de envergonhar-se, como
o sentimento de honra, o sentimento de orgulho, e o autorrespeito, formariam, deste modo, o centro
basico, e 0 nicleo compreensivo da cultura emocional no social, na analise sociologica e antropologica
das emog¢des (KOURY, 2009, p. 62).

Para Elias (1994, p. 292), por exemplo, “uma caracteristica do processo civilizador, com forga
equivalente a do conceito de racionalizacdo, ¢ a da forma peculiar assumida na dire¢do da economia
do que nés chamamos de vergonha e repugnancia ou de embaraco”. Para tal afirmag¢do, o autor parte
da andlise de uma série de manuais de aconselhamento que, de uma forma geral, mediavam certos
conjuntos de emogdes negativas e positivas em relagdo ao comportamento social validado. Alguns
pressupostos da sociologia das emogoes, portanto, fornecem parametros teoricos pertinentes para o
estudo de produtos jornalisticos.

Sobre essa questdo, Safatle (2016) estuda a questdo dos afetos sob o ponto de vista da gestao
social sob os imperativos do capitalismo avangado. Para o autor, compreender o campo social implica
em abordar também o conjunto de emog¢des que sdo mobilizadas nesse mesmo campo, explicitando
“seus modos de construgao, seus circuitos de afetos com regimes extensivos de implica¢do, assim como
compreender o modelo de individualizagdo que” tais afetos produzem, “a forma como ele nos implica”.
Assim, “talvez precisemos partir da constatacdo de que sociedades” e, consequentemente, os seus
mecanismos de mediagdo e reproducao como a imprensa, “sao em seu nivel mais fundamental circuitos
de afetos”. A coesdo social das normas, nesse sentido, ndo ¢ garantida pela adesao tacita a um conjunto
de regras, mas sim, por certos circuitos de afeto bastante demarcados. E o afeto implicado que, em

ultima medida, determina a aquiescéncia a norma. A adesdo a certos valores, portanto, esta alicercada
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na producido continua de afetos que nos fazem assumir certas possibilidades de vida a despeito de
outras”. Tais formas de vida “se fundamentam em afetos especificos, ou seja, elas precisam de tais
afetos para continuar a se repetir, a impor seus modos de ordenamento, definindo, com isso, 0 campo
dos possiveis” (SAFATLE, 2016, p. 16).

Mais do que a valorizacdo da deliberagdo como instancia reguladora, portanto, Safatle
compreende “a forma como individuos produzem crencas, desejos e interesses a partir de certos
circuitos de afetos quando justificam, para si mesmos, a necessidade de aquiescer a norma, adotando

J4

certos tipos de comportamento e recusando repetidamente outros”. Se o afeto ¢ um componente
indispensavel para entendermos os processos sociais, isso se deve ao fato de que ele ¢ “indissocidvel
de uma dinamica de imbricagao que descreve a alteragao produzida por algo que parece vir do exterior
e que nem sempre ¢ constituido como objeto da consciéncia representacional” (SAFATLE, 2016, p.
38), construindo vinculos inconscientes. Um dos exemplos dados por Safatle ¢ o de que o proletariado
ndo ¢ apenas um conceito socioldgico que descreve determinada classe de trabalhadores (ou pessoas
que dividem uma mesma renda ou estilo de vida), mas sim, um conceito que descreve uma emergéncia
de sujeitos politicos com afetos bastante especificos. E nesse sentido que a criagdo de novos sujeitos
politicos demandaria a criagdo de outros conjuntos de afetos sociais.

O publico-alvo (ou, antes de forma mais precisa, o leitor-modelo) das producdes jornalisticas,
sob esse ponto de vista, estdo também vinculados a encenagao linguajeira de uma emergéncia de atores
sociais que estdo conectados entre si por circuitos de afetos. O modo como os projetos editoriais
implicam em regimes de desejo esses sujeitos, a partir das estratégias discursivas utilizadas, com os
consequentes regimes extensivos de individuacdo que tais afetos produzem, ¢ um campo proficuo para
os estudos de jornalismo.

Como colocamos anteriormente, o conceito de projeto afetivo-editorial leva em consideragao
que as afeigdes ndo sdo caracteristicas intrinsecas ao sujeito, mas que “existem, sim, individuos e eles
experimentam afetos, mas esses afetos nao sdo sendo o efeito das estruturas nas quais os individuos
estdo mergulhados” (LORDON, 2015, p. 10). Para Lordon, inclusive, os proprios regimes de
acumulagdo do capitalismo se exprimem em certos desejos e afetos ou, de forma mais precisa, cada
estruturacao de acumulagao de capital tem uma espécie de estrutura dual composta por um complexo
de sentimentos que o sustenta e o reproduz. Tal funcionamento social estaria alicercado sobre

formagdes macrossociais do desejo, entendido pelo autor como estruturas do capitalismo que, em suas
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estruturagdes duais de estruturacdes duais de emogdes, desejos e recompensas. Cada instituicdo tem
uma circunscri¢do € uma extensao proprias (o campo cientifico so afeta aos cientistas, por exemplo) e,
por isso, diferentes capacidades de afecgao.

Sob o ponto de vista dos estudos jornalisticos, tais questdes se manifestam a partir de estratégias
discursivas que medeiam um determinado conjunto de afetos que ¢ produzido em uma dada estrutura
social mais ampla.

Quando aludimos ao conceito de um complexo afetivo-editorial, portanto, estamos nos
referindo justamente a uma convocagao de afetos, emogdes e desejos que ¢ mediada por um veiculo
jornalistico especifico no conjunto de suas estratégias discursivas, a partir tanto da validacao de afetos
presentes em outras estruturagdes sociais, quanto a partir dos pressupostos intrinsecos de seu projeto
editorial e de suas formas de agenciamento historicamente marcadas. Cada publicacdo, nesse sentido,
utiliza técnicas discursivas alicer¢adas em afetos especificos que, em conjunto, compdem seus
enquadramentos preferenciais e suas estratégias de convocagao.

Dentre os diversos afetos mediados nos projetos editoriais, a exploragao do medo ocupa um
lugar de destaque (inclusive, nos estudos académicos sobre o tema). Tal como apontado por
Moretzsohn (2003, s.n.), o medo “ndo se restringe a questdo criminal, transbordando para os mais
distintos temas da vida cotidiana” como “a carne contaminada, os remédios falsificados, a agua
impropria para consumo, os inumeros golpes com cartoes de crédito” de forma que “tudo ¢ exposto
como se o mundo fosse um lugar essencialmente hostil e perigoso, produzindo uma permanente
sensacdo de insegurancga em todos os niveis”. A gestdo do imagindario social do medo, nesses termos,
“¢ uma forma de produzir subjetividades, ou melhor, uma forma de controle social através de instancias
simbolicas” (CORREA, 2010, p. 94) a partir das formas em que elas sdo narradas e mediadas
socialmente.

Sobre esse assunto, Matheus (2011) destaca o medo como um elo narrativo central das
reportagens, de forma que “ndo ¢ possivel pensar a relagdo do publico com os relatos jornalisticos (...)
sem compreender o fluxo do sensacional e a memoéria do medo que marcam a experiéncia cotidiana e
o imaginario urbano”. Assim, “diferentes tipos de temores e de experiéncias configuram distintos
lugares imaginarios que, por sua vez, compdem um determinado mapa midiatico do medo”. As

narrativas de medo na imprensa sdo “simultaneamente genéricas (porque usadas para diferentes temas)
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construidas a partir da exposicao do sofrimento de estranhos no espacgo publico” (VAZ, CARDOSO e
FELIX, 2012, p. 27).

Tais questdes também sdo abordadas em pesquisas como as de Prado (2013) que aborda as
paixdes positivas mediadas pela imprensa, em uma articulagdo diversa do medo social. Para o autor,
os valores que as revistas semanais elegem como centrais, embora aludam a gatilhos emocionais ¢
ideoldgicos dos mais diversos, se estruturam em torno de um eixo comum bastante demarcado: o
sucesso ou, mais especificamente, os caminhos para alcanga-lo. O medo (e sua consequente superagao
a partir do sucesso) ¢ construido performativamente como um valor compartilhado entre a revista e seu
leitor, na medida em que se comporta, a0 mesmo tempo, a construgdo discursiva de um campo de
entendimento comum sobre o mundo e a constatacao ethdpica da autoridade da revista para traca-lo.
As historias de sucesso financeiro articuladas as possibilidades de consumo apresentadas pelas revistas
dao visibilidade a elementos que se vinculam “a atualidade do capitalismo onde o homem deve ser um
empreendedor de si mesmo, desenvolvendo competéncias que valorizem o seu biocapital e
abandonando hébitos que o depreciem” Além disso, associam-se a paixdes positivas “cujas palavras-
chave seriam: autoestima, autoconhecimento, bem estar e felicidade”, guiados por elementos “de
natureza pragmatica, identificado por sucesso, dinheiro, prestigio, beleza e saude” (TUCHERMAN,
2012, p. 315). A narrativa articulada resume-se a no¢ao de que o individuo conectado a tais valores
pode obter uma existéncia bem-sucedida traduzida em bem-estar financeiro e a acesso a bens de
consumo de luxo (PRADO, 2013).

Isso posto, € possivel dizer que ja hd um campo fértil de estudos que analisam os afetos
socialmente produzidos como parte importante da andlise dos materiais jornalisticos e da estruturagdo
de seus projetos editoriais. A partir de tais pressupostos, no presente artigo, articularemos uma proposta
(dentre as varias possiveis) de procedimentos metodologicos para a analise dos projetos afetivos

editoriais em produgdes jornalisticas.

3. Estratégias discursivas da afetividade:
A partir dos pressupostos discutidos ¢ possivel definir o projeto afetivo editorial como o
conjunto de estratégias discursivas mobilizadas por uma publicagdo que funcionam como elementos

no agenciamento afetivo no complexo mecanismo imagético-textual de uma dada publicagdo
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joalistica. Como nos lembra Schellhammer (2012), os afetos podem ser entendidos “como algo
diferente da experiéncia sensivel e cognitiva de um sujeito fenomenologico, como algo independente
desse sujeito”, de forma que, para autores como Deleuze (1997), por exemplo, os afetos sao entidades
autonomas entre sujeito e objeto, de forma que eles “operam numa dindmica de desejos dentro do
agenciamento da obra ou do texto, como uma for¢a expressiva que intervém performaticamente,
manipulando sentidos e relagdes, informando e fabricando desejos, gerando intensidades e produzindo
outros afetos” (SCHOLLHAMMER, 2012, p. 139). O projeto afetivo-editorial, nesse sentido, vale-se
de uma determinada “enciclopédia da cultura afetiva” (BARTHES, 2007) de um tempo histérico como
forma de manusear efeitos de sentido determinados em suas estratégias de convocagao e agenciamento.

Ora, estudar o complexo afetivo-editorial demanda a identificagcao de elementos diversos das
publicacdes, posto que os agenciamentos afetivos estdo tanto nos niveis discursivo e narrativo dos
textos e imagens, quanto em seus aspectos retdricos e performativos. Uma série de metodologias
consolidadas no campo das ciéncias da comunicagdo — como Andlise do Discurso, Analise da
Narrativa, Analise de Conteudo, entre outras — ddo conta do estudo das afetividades evocadas e dos
projetos afetivo-editoriais urdidos pelas publicacdes jornalisticas, desde que mobilizadas para
interesses de pesquisa especificos. A afetividade, afinal, se deixa entrever em todos os aspectos dos
produtos jornalisticos: desde os mais formais (como os elementos de denotacao, a escolha das palavras,
as técnicas de composi¢do, a pontuacdo etc.), os estruturais (como a urdidura narrativa ou
argumentativa) até os que concernem as suas condi¢des historicas de produgdo e remetem a elementos
culturais e discursivos mais amplos. “De fato, todas as formas da dimensao afetiva do discurso (...)
correspondem ao menos a uma das propriedades de base do discurso” (FONTANILLE apud LIMA,
2016, p. 222).

O presente artigo visa apresentar uma proposta de analise — dentre as varias possiveis — que
possa dar conta dos agenciamentos da afetividade nos veiculos jornalisticos. Ela se articula de maneira
transversal a essas propostas ja consolidadas e se articula em trés eixos (ou trés momentos) de analise:
a saber (1) as inscrigdes discursivas de autoria; (2) as inscrigdes discursivas de uma suposta
comunidade de pertencimento e (3) as inscrigoes discursivas de alusao ao medo como elemento social

estruturante, conforme detalhado a seguir.

As inscricoes discursivas da autoria:
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As inscrigdes discursivas da autoria sdo elementos essencialmente afetivos. Estamos nos
referindo, aqui, a constru¢ao do ethos discursivo que, ja em sua formulacao, se define pelos elementos
afetivos que o compdem. Trata-se, aqui, da busca pelo autor discursivo comum que perpassa todos os
textos de uma publicacdo (independentemente de seus autores empiricos especificos) e as estratégias
discursivas mediadas para a construcio afetiva desse Autor-Modelo. E importante ressaltar que se trata
de uma construgdo de autoria que se articula pelo viés da linguagem, posto que ¢ construida no e pelo
discurso. Assim, os diversos produtos jornalisticos “devem operacionalizar determinadas habilidades
‘inscritivas’ segundo as quais um autor se autoriza: d4 a ver, a si € ao publico, os sinais de sua
validagdo” para produzir, legitimamente, um enunciado” (DUCCINI, 2011, p. 189). As inscri¢des

\

discursivas da autoria dizem respeito, portanto, a “materializagdo de estratégias discursivas que
explicitem a exacerbagdo da condigdo interlocutoéria” que “fazem emergir, de través, as disposi¢des de
autoridade e de autorizagdo necessérias a sedimentacio do autor” (DUCCINI, 2011, p. 191). E pelo
viés das estratégias de linguagem que o autor e suas afetividades inscritivas serdo buscadas nos
produtos jornalisticos.

Adotamos, aqui, a perspectiva de que o autor ndo € o sujeito empirico que compde os
enunciados, mas sim, uma estratégia textual articulada nos discursos que ira se manifestar nas técnicas
de composi¢ao utilizadas para organizar o relato e em um estilo reconhecivel calcado em formagdes
discursivas diversas (ECO, 2001). Procurar as inscrigdes discursivas da autoria, portanto, significa
mapear estratégias de producdo a partir do pressuposto de que “a enunciacdo deixa marcas no
enunciado e, com elas, pode-se reconstruir o ato enunciativo”. Isso se da a partir do mapeamento “de
elementos linguisticos que indica as pessoas, 0s espagos € os tempos da enunciagdo, bem como todas
as avaliagoes, julgamentos, pontos de vista que sdo (...) revelados por adjetivos, substantivos, verbos”
(FIORIN, 2004, p.70), bem como cores, enquadramentos preferenciais, movimentos de camera, entre
outros. Significa, em outros termos, mapear o ethos discursivo presente nas producdes jornalisticas e
as caracteristicas que se repetem, em relacdo a ele, do ponto de vista de suas estruturagdes
(independentemente das singularidades textuais ou imagéticas especificas). Trata-se de alocar tais

estratégias em uma forma-sujeito, ou seja, mapear o “sujeito do saber de uma determinada Formacgao

Discursiva” (GRIGOLETTO, 2016, p.1) e os modos como eles estdo incorporados na producdo
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esdada. A aiculaqo scursiva de um lugar de autor esta vinculada, portanto, a inscricdo de um
sujeito discursivo e a reivindicagdo de um lugar de autoridade para o seu discurso.

A partir desse conjunto de pressupostos, ¢ possivel dizer que se trata de um elemento
privilegiado para o estudos dos projetos afetivo-editoriais uma vez que diz respeito as articulagdes do
ethos discursivo — um elemento que, tal como sugerido por Platin (2008, p. 118), “corresponde a uma
forma de afeto ameno, duravel, que define o tom de base do discurso; ao afeto timico, de tipo
temperamento, humor, virdo se acrescentar as modulagdes fasicas que sdo as emogdes propriamente
ditas”.

A andlise feita sob essa perspectiva foca-se nos modos enunciativos de organizacao de lugar de
autoria no discurso e, sobretudo, nos diversos indices de subjetividade que se constroem
discursivamente e que se materializam nos seus modos de estruturacao.

A partir do mapeamento das estratégias discursivas de constru¢do de um narrador que se coloca
afetivamente no discurso, ¢ possivel entrever o que Sodré ird chamar de encenacdo de um “drama
mididtico”: composto por teatralizacdes midiaticas do eu “que nos envolvem em uma camada
sobreposta de seducdo, afeto, sensibilidade e identifica¢do, através das quais nos percebemos
naturalmente envoltos numa redoma atrativa e satisfatéria” (SODRE e MORAES, 2015, p. 283). Trata-
se do mapeamento das “estratégias sensiveis, para nos referirmos aos jogos de vinculagcdo dos atos
discursivos as relagdes de localizagio e afetagéio dos sujeitos no interior da linguagem” (SODRE, 2006,
p. 21).

As estratégias de construgao testemunhal do relato nas reportagens publicadas em revistas como
Realidade e O Cruzeiro, por exemplo, sdo algumas das materializagdes desses elementos de inscricao
de autoria afetiva. O posicionamento da camera em angulo reto (que oculta a presen¢a do narrador) ou
em contre-plongee (que explicita a presenca do fotografo na feitura da imagem) € outro elemento que
pode ser interpretado nesse sentido. Posto que jornalismo se estrutura como um campo que busca
demonstrar uma certa expertise sobre o mundo, ¢ necessario considerar o pressuposto, aludido por
Maingueneau (2002), de que dos especialistas espera-se ndo somente um conhecimento consistente das
bases tedricas e praticas de seus campos de atuagdo, mas antes de tudo, uma alta especializagao das
competéncias linguisticas necessarias para o ingresso no campo, de forma que as maneiras de escrita
ndo se constituem como meros canais de emissdo do conhecimento a outros, mas sim, como fiadoras

da suposta veracidade de um relato. O discurso de um especialista, portanto, nunca se constrdi no vazio:
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a iagéo a uma determinada comunidade linguistica ¢ um elemento abonador importante ndo apenas
da confiabilidade do relato, mas também da credibilidade daquele que o conta, posto que as formas do
narrar sao elementos componentes nao apenas do ethos, mas da propria legitimidade dos lugares de
fala e daqueles que os ocupam. Também para Certeau (2008), a operagdo que efetua a partilha entre o
discurso do especialista e o discurso do leigo ¢ antes de tudo, um exercicio que engendra um dever
fazer a um dever crer a partir de codificagdes associadas tanto as praticas sociais de um determinado
grupo quanto as suas formas imaginarias de legitimacdo do discurso (inclusive afetivas), que se
materializam em operagdes narrativas, retoricas e textuais especificas. Mais do que isso, se estrutura a
partir de uma convocagdo de afetos especifica ligada a construcao desse lugar de autoria.

E importante, portanto, para o delineamento e anélise dos projetos afetivo-editoriais de produtos
jornalisticos, o0 mapeamento das formas inscritivas do autor no discurso - estratégias essas que deixam
entrever uma triangulacao discursiva bastante especifica e historicamente demarcada entre o lugar do
narrador, o lugar do leitor e o imaginario sobre os afetos socialmente construidos. A interagdo afetiva
do leitor com o discurso sera entendida como “o trabalho poético do autor, no nivel dos efeitos
passionais produzidos a partir do percurso de leitura definido por ele, independente da individualidade
dos diferentes leitores, da realizacdo concreta ou ndo da interacdo afetiva ali prevista” (LIMA, 2015,

p. 276).

As inscrigoes discursivas de uma suposta comunidade de pertencimento

A construgdo de estratégias discursivas (de implicacdo afetiva) de um eu no discurso esta
conectada, necessariamente, a inscri¢des discursivas de uma suposta comunidade de pertencimento que
ligaria esse autor discursivo a seu publico receptor de referéncia também a partir de lagos de
afetividade. Tal como apontado por Ventura (2016, p. 334), “esse reconhecimento de si ndo se da
isoladamente, mas passa pelo reconhecimento do outro e pelo reconhecimento de si pelo outro (...). O
outro que me constitui na reciprocidade de um reconhecimento mutuo”. Tal estruturagao discursiva,
para Ventura (2016, p. 340) parte de uma constru¢do que combina sensibilidade, dialogia e afeto em
um movimento de voltar-se a um outro imaginado. Trata-se de “uma compreensao que comporta um
conhecimento de sujeito a sujeito, em que “o outro ndo apenas ¢ percebido objetivamente, ¢ percebido

como outro sujeito com o qual nos identificamos e que identificamos conosco” a partir de estratégias
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Trata-se de um elemento que vai além da mera defini¢do de um publico-alvo, mas sim, refere-

se auma espécie de criagao discursiva de vinculos de afetividade e de pertencimento a uma comunidade
mais ampla. Isso se manifesta, por exemplo, em revistas voltadas ao piblico masculino. Os meios de
comunicagdo sdo espagos onde determinados codigos de masculinidade sdo mediados. Trata-se de um
campo repleto de tensionamentos, na medida em que a “masculinidade ndo estd dada ou findada, ao
contrario, vai sendo construida, (re)pensada e tensionada ao longo do tempo e dos contextos histéricos
nos quais sdo vivenciadas” (SANTOS e POSTINGUEL, 2016, p. 35). A cultura mididtica, nesse
sentido, a0 mediar certas formas legitimadas de masculinidade, faz o intermédio de culturas do
consumo correlacionadas a elas. Tal como apontado por Postinguel (2015, p. 61), “cada época e cada
cultura colocam em circulagao determinadas representacdes mididticas de corpos masculinos, oriundas
da sua mentalidade social”, de forma que a midiatizacdo destas constituem uma certa “erdtica do
consumo”. Ainda, a comunica¢do midiatica “fornece ao consumo ndo apenas uma mercadoria, mas,
aqui, uma forma de reafirmar e até mesmo instruir aos homens um modo desejavel ou bem-sucedido
de ser homem, ficando ainda explicitado para qual tipo de publico masculino o produto ofertado ¢
direcionado” (POSTINGUEL, 2015, p. 130).

Nessa fase procedural de analise, trata-se de “examinar o modo pelo qual a narragdo programa
a identificagdo e, a partir dela, a interacdo afetiva do leitor-modelo com o conteudo discursivo” a partir
da identificagdo dos “elementos-chave na composicao passional da narrativa”. E isso porque “mais do
que um modo particular de leitura, o envolvimento afetivo parece ser, de fato, um componente essencial
da leitura em geral” (LIMA, 2015, p. 275) uma vez que circunscreve discursivamente comunidades de
pertencimento para o leitor na narrativa. A interagdo afetiva do leitor com uma publicagao jornalistica,
nesses termos, pode ser entendida a partir da perspectiva do lugar narrativo que € construido para esse

leitor no esmiugcamento do projeto afetivo-editorial proposto.

As inscricoes discursivas de alusdo ao medo

O terceiro momento de andlise proposto para o estudo dos projetos afetivo-editoriais de
publicacdes jornalisticas refere-se ao mapeamento das formas discursivas que remetem a superagao do
medo como elemento central. Mais do que uma particularidade narrativa dos produtos jornalisticos
especificos, 0 medo se mostra como um elemento social estruturante. Tal como apontado por Safatle

(2016), a gestdo social do medo ¢ uma estratégia fundamental da constru¢cdo da coesdo social que

ESPM

QUEM FAZ TRANSFORMA



COMUNICONZ2018

congressointernacional
comunicacdoeconsumo

6° SIMPOSIO INTERNACIONAL
7° ENCONTRO DE GTS DE POS-GRADUACAO
3° ENCONTRO DE GTS DE GRADUAGAO

encontra uma formulag¢ teorlca desde ao menos as interpretagdes de Hobbes. “Trata-se,
principalmente e de maneira silenciosa, de definir a figura do individuo defensor de sua privacidade e
integridade como horizonte, ao mesmo tempo ultimo e fundador, dos vinculos sociais”, de forma que
“se produz a transformagao do medo continuo da morte violenta, da despossessdo dos bens, da invasao
da privacidade, do desrespeito a integridade dos meus predicados em motor de coesdo social”
(SAFATLE, 2016, p. 17). O medo como afeto politico “tende a construir a imagem da sociedade como
coro tendencialmente paranoico, preso a logica securitaria do que deve se imunizar contra toda
violéncia que coloca em risco o principio unitario da vida social”, que ndo vem apenas de um risco
exterior, “mas da violéncia imanente da relacdo entre individuos” (SAFATLE, 2016, p. 20). Para
Safatle (2016, p. 16), portanto, “compreender sociedades como circuitos de afetos implicaria partir dos
modos de gestao social do medo, partir de sua produgao e circulacao enquanto estratégia fundamental
de aquiescéncia a norma”. E nesse sentido mais amplo que o medo pode ser entendido como um dos
principais articuladores das convocacdes mobilizadas pelo jornalismo.

O medo, contudo, raramente ¢ exposto de forma isolada nas narrativas jornalisticas. Ele ndo
pode se sustentar sozinho enquanto afeto politico uma vez que, para Safatle (2016, p. 20), “ndo ha
poder que se fundamente exclusivamente no medo. H4 sempre uma positividade a dar as estruturas de
poder sua for¢a de duragdo”. E, assim, “poder ¢, sempre e também, uma questdo de promessa de éxtase
e de superacdo de limites. Ele ndo € s6 culpa e coer¢dao, mas também esperanca de gozo” (SAFATLE,
2016, p. 20). Tal promessa de superagdo do medo, comumente, esteve vinculada a articulacao de
universos de consumo na imprensa. Dessa forma, a superagdo do medo apresenta a articulagao entre as
praticas representacionais e os posicionamentos ideologicos nas estruturacdes afetivo-editoriais no
jornalismo, a partir de estratégias discursivas de convocagdo emocional.

Varios exemplos podem ser citados nesse sentido. Para Martins (2001), o medo de nao ser
elegante foi um eixo importante das articulagdes afetivo-editoriais das revistas brasileiras do inicio do
século XX. Os signos da diferenciacdo e da elegancia passam a ocupar grande parte das preocupacdes
de publica¢des como a Revista da Semana, de forma que “a busca dos sinais de distingdo estava na
ordem do dia, traduzidos por praticas também estimuladas e assimiladas via periodismo. A comegar
pela vestimenta, seguida das relagdes de sociabilidade, a ida ao prado, aos recitais” (MARTINS, 2001,
p. 382). A moda, por exemplo, ocupava grande parte das colunas de aconselhamento. Em um estudo

sobre essa tematica na Revista da Semana de 1915 a 1918, Czrnorski e Meyrer (2016, p. 250) apontam
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para o fato de que a m(')"da"’ai)arce, na ublicagéo, como um mecanismo de condecoracdo social, de
forma que o vestir-se bem se configurava como um ato de significagdo demarcador de identidades e
posicionamentos de classe que ultrapassava a mera vestimenta e se espalhava em direcdo a atos e
comportamentos tomados como adequados. “Verifica-se, entdo, um costume, um comportamento
consolidado pela moda vigente que propunha trajes para mulheres — manha, tarde e noite — para bailes,
passeios, visitas, chas, teatro, interior (para o lar), campo, recepgoes, € cada qual com seus respectivos
ornamentos ¢ detalhes”. E, assim, “para o publico feminino elitista, consideravam-se certas maneiras
de convivio em sociedade como regras de etiqueta, cordialidade, saber conversar com as pessoas e ser
agradavel. O bom gosto da escolha da vestimenta era critério para ser, ou ndo, considerada distinta”.
As secdes de moda, portanto, eram acompanhadas por textos que versavam sobre comportamento, vida
cotidiana, habilidades domésticas, decoragao, cuidados com a beleza, entre outros.

As articulagdes inscritivas do medo (e sua consequente superagdo) sdo, nesse sentido, elementos

importantes na analise dos projetos afetivo-editoriais dos periddicos.

4. Consideracoes finais:

A partir do pressuposto de que o projeto afetivo-editorial de produtos jornalisticos comporta
o conjunto de estratégias discursivas utilizadas nas convocagdes afetivas da imprensa em suas
urdiduras com os agenciamentos coletivos mais amplos, a proposta de analise aqui apresentada visava
propor trés momentos de estudo, calcados no mapeamento das inscri¢des discursivas de um lugar de
autoria, na articulagdo de uma suposta comunidade discursiva de pertencimento, bem como no
esmiugamento das solu¢des narrativas expostas para a superacdo do medo. Esses elementos sdo
entendidos como materialidades de elementos de convocagao afetiva que, em seu conjunto, desenham

proposig¢des ideoldgicas e visadas de mundo especificas por parte das publicagdes.
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