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Resumo

O presente trabalho pretende realizar um paralelo entre a obra de Guy Debord “A Sociedade do Espetaculo” e a revista
“Sou+Eu”, publicacdo da Editora Abril. O enfoque é o cenario social atual: uma sociedade dominada pela ilusao das
aparéncias, na era do “sou visto”. Um olhar que ao mesmo tempo em que envaidece e exalta, pune os seres-imagens nao
enquadrados na légica do espetaculo. Assim, a realidade perde seu papel para a visibilidade, ou seja, pessoas passam a
encenar personagens em busca de reconhecimento. Para a realizagdo deste trabalho foram realizadas pesquisas de dados
mercadolégicos no website da revista “Sou+Eu” e pesquisas bibliograficas que nortearam o posicionamento critico deste
objeto.

Palavras chaves: Sociedade; Espetaculo; Interatividade; Exposicao midiatica; Industria cultural.

Abstract

The present job intends to accomplish a parallel among Guy Debord's work “The Society of the Spectacle” and the magazine
“Sou+Eu”, published by Editora Abril. The focus is the current social scenery: a society dominated by the illusion of the
appearances, in the era of the “l am seen”. A glance that, at the same time that conceited and exalts, punishes the beings-
images no framed in the logic of the spectacle. So, the reality loses its role for the visibility, in other words, people starts to
stage characters in search of recognition. To accomplish this job were carried through market data researches in the website
of the magazine “Sou+Eu” and bibliographical researches that orientated the critical positioning of this object.

Key words: Society; Spectacle; Interactivity; Media exhibition; Cultural industry.

Resumen

El presente trabajo pretende realizar un paralelo entre la obra de Guy Debord “La Sociedad del Espetaculo” y la revista “Soy
Mas Yo”, publicacién de la Editora Abril. El enfoque es el escenario social actual: una sociedad dominada por la ilusiéon de
las apariencias, en la era del “soy visto”. Una visién que al mismo tiempo en que envanece y extalta, castiga los seres-
imagenes no encuadrados en la Idgica del espectaculo. Asi, la realidad pierde su papel para la visibilidad, o ssea, personas
pasan a encenar personajes en busca de reconocimiento. Para la realizacion de este trabajo fueron realizadas
investigaciones de datos mercadollogicos em el web site de la revista “Soy Mas Yo” e investigaciones bibliograficas que
nortearon el posicionamento critico de este objeto.

Palabras clave: Sociedad; Espectaculo; Interactividad; Exposicién de medios; Industria cultural.

INTRODUCAO existirfamos ao pensar, j& que projetariamos nossa

_ o esséncia em algo criativo que afirmaria nosso Eu.
Com a evolu¢gdo do mundo capitalista, e os

efeitos da globalizagdo, tudo se encontra em toda parte,
Porém, com o nascimento da sociedade de

mas a esséncia em lugar algum. A sociedade pos-
consumo, Guy Debord relatou a desconstrucdo desse

moderna sente a necessidade de superar de alguma
processo em sua obra “A Sociedade do Espeticulo”.

forma seu anonimato para existir. O pensador René
Debord contextualizou a perda do interesse em pensar,

Descartes em “O Discurso do Método”, afirmou que
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criar, ser, com o periodo p6s Segunda Guerra Mundial.
Segundo o autor, “Com a separagdo generalizada do
trabalhador e de seu produto, se perdem todo ponto de
vista unitdrio sobre a atividade cumprida, toda
comunicacdo pessoal direta entre os produtores”

(DEBORD, 1967)

O conceito versa sobre o sentimento de

alienacdo da sociedade, atribuida as forcas do
“espetaculo”, que podem ser traduzidas como a
natureza sedutora do capitalismo. A alienagdo seria a
conseqii€éncia da forma mercantil da organizacao social
que atinge o seu climax no atual capitalismo. Desta
forma, o espetdculo torna-se uma forma mercantil de

dominacdo burguesa sobre o proletariado.

A desintegracdo dos valores espirituais, sociais,
tradicionais e culturais resultou no esvaziamento social,
que cultivou multiddes solitarias. Nasceram entdo as

massas populacionais vividas no “inconsciente

coletivo”, teorizado por Carl Jung e contraposto por
Erich Fromm, como “inconsciente social”. Seres que

expressam suas necessidades e potencialidades

reprimidas em espetdculos, simulagdes de vida,

99 13 9o

ambientes artificiais, onde o “ter” sobrepds o ‘“‘ser”.
Estas pessoas sobrevivem com priticas que ndo
edificam valores, ndo levam a nada, a nao ser a

adoracdo delas mesmas.

1. O ESPETACULO COMO TENDENCIA

“Real Life” é o termo utilizado para classificar
programas e publicagdes que valorizam e reproduzem
cenas e fatos do cotidiano de pessoas comuns. O que 0s
leitores e espectadores deste segmento buscam sdao as
melhores histérias sobre amor, trai¢do, casamento,
nascimentos. Um dos grandes diferenciais € o
conteudo, que na maioria das vezes € elaborado pelos
proprios leitores, que sdo remunerados pelas matérias
enviadas. No Reino Unido os valores pagos por cada
colaboracdo permeiam entre 18 mil e 42 mil libras em

dinheiro ou prémios.

O Segmento “Real Life” € tdo representativo na
Inglaterra que no ano de 2005 as quatro maiores
publicacdes do género venderam semanalmente 2,6
milhdes de exemplares, abrangendo 38% (174.106
milhdes de exemplares) do mercado das revistas
semanais femininas. Estas publicacbes superaram, em
circulacdo, as do segmento ‘““celebridades”, que atingem
37% (167.278 milhdes de exemplares). Todas as
grandes editoras britanicas, como: Emap, IPC, Northen
& Shell, possuem ao menos um titulo que disputa esta

fatia de mercado.

Ao contrdrio do mercado dos tradicionais
tabloides, que se encontra estagnado, as revistas deste
segmento ganham visibilidade crescente. Tanto € que
em 2001, o Primeiro Ministro Tony Blair reservou
parte de sua agenda pré-campanha para falar aos

leitores da “Take a Break”. A revista “Take a Break” é
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lider do nicho editorial na Inglaterra, semanalmente é

lida por 3,2 milhdes de mulheres e 500 mil homens.

Tabela: Benchmarketing das Revistas “Real

Life” Inglesas

REAL LIFE CELEBRIDADES
Take a Break |1 08 Closer |570 mil
n ilhao
C hat 554 mil E eat 579 mil
Fick Me Up |415 mil CK! 517 mil
L ove It! 4)5 mil Fello! |4)3 mil
Fonte:

(OBSERVATORIO DA IMPRENSA, 2007).

Nos Estados Unidos o fendmeno “Real Life”
possui um perfil editorial distinto. A revista “Shock
U.com”, por exemplo, explora imagens e videos
espetaculares, com cenas chocantes e grotescas. Ha
também a famosa revista “People”, que além de

publicar vdarias matérias sobre fatos reais, busca
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depoimentos de sobreviventes de catistrofes e

tragédias.

2. AREVISTA SOU + EU

Ap6s dois anos de pesquisas, fundamentadas no
crescente interesse por histérias reais vivenciadas por
pessoas comuns e na necessidade do publico interagir e
produzir conteddo, no dia 23 de novembro de 2006 a
Editora Abril langou no mercado nacional a revista
“Sou+Eu”. Anunciada pela equipe comercial da Editora
como “o maior lancamento da empresa nos tltimos dez
anos”, a revista atraiu seu publico alvo e os anunciantes
com a proposta inédita na América Latina: o conteido

totalmente feito pelos leitores (SOU+EU, 2007).

A revista foi langcada com 100% da receita do
primeiro nimero destinada aos jornaleiros. A Editora
Abril, a DINAP (distribuidora de revistas do Grupo
Abril) e os distribuidores regionais abriram mao da
receita da Edi¢do. “A estratégia era gerar alta exposi¢cao
da revista e atrair publico novo as bancas”, afirmou
Laura Andrade, gerente de Circulacio da DINAP,

responsavel pelo lancamento.

Em agosto de 2006, o Ibope foi contratado pela
Editora Abril para realizar a pesquisa de mercado. O
Instituto apresentou a proposta da revista “Sou+Eu”

para 18 grupos de mulheres de classes B e C, entre 18 a

Inovcom - Revista Brasileira de Inovacéao Cientifica em Comunicacao 45
http://revcom.portcom.intercom.org.br/index.php/inovcom/article/view/3561/3352




Ada Caperuto

Ana Paula Casagrande de Oliveira
Daniela Beneti

Fabia Yoshida

Flavia Negrao

Maira Rita Begalli Nunes

Ricardo Filinto

45 anos. As pragas escolhidas foram Sao Paulo, Rio de
Janeiro e Porto Alegre. Quando convidadas a dar uma
nota de zero a 10 a revista, as mulheres indicaram entre

9 e 10 (SOU+EU, 2007).

“Sou+Eu” é a primeira revista brasileira que
paga pelas matérias selecionadas e publicadas. Uma
matéria de trés paginas vale R$ 500, enquanto a
publicacio de uma receita testada e aprovada
previamente pela redacdo rende R$ 100. A revista
também possui promogdes, em que semanalmente sao
sorteados cinco prémios de R$ 1.000. Para concorrer ao
valor, o leitor preenche uma palavra cruzada e encontra
uma palavra-chave,

que deve ser enviada por

mensagem de texto.
2.1 Critérios jornalisticos

A Editora Abril afirma que as informacoes
publicadas sdo previamente checadas pela equipe de
reportagem da “Sou+Eu”. Os critérios para sele¢do das
melhores histérias seguem as regras cldssicas do
jornalismo: os relatos veridicos e fontes fidedignas.
Segundo Kaike Nanne, diretor de redacdo da
“Sou+Eu”, “Para nos, jornalistas, a revista provoca
uma reflexdo, ja que aqueles que sempre vimos com
tornam-se

consumidores de conteddo

produtores”(SOU+EU, 2007).

Na capa da “Sou+Eu”, também ha a

participacdo das leitoras. As interessadas em posar para
um ensaio fotografico enviam suas fotos a redacdo e
participam de uma pré-selecdo. A leitora escolhida
ganha um caché de R$ 200 e uma sessdo especial em
um saldo de beleza.Os direitos e deveres dos leitores-
colaboradores da “Sou+Eu” estdo estabelecidos em um

Cédigo de Etica, a disposicdo para consulta no site da

revista.

2. 2 Campanha Publicitaria Interativas

O site da publicagdo também remunera os
produtores de contetdo. Enquanto na revista o critério
€ a selecdo dos editores, no site vale o voto dos
internautas. As secOes sdo produzidas a partir do
material enviado pelos leitores. Semanalmente os
autores dos conteidos mais votados pelo publico
recebem prémios em dinheiro que variam de R$ 100 a

R$ 300.

De acordo com os dados divulgados pela

Editora Abril, a campanha publicitiria, também
interativa, foi criada pelo valor de R$ 13 milhdes pela
agéncia MatosGrey. De acordo com Silvio Matos,
presidente e diretor de Criagdo da MatosGrey, “A
revista é um espelho, que reflete um novo mundo, do

novo consumidor’(SOU+EU, 2007).
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Os leitores assistiram aos anuncios da nova
revista e enviaram por celular suas proprias dublagens
do texto. As dublagens escolhidas foram ao ar, com o
crédito para seus respectivos autores, que ganharam um

caché de R$ 500.

3. REAL LIFE: O ESPETACULO DA VIDA REAL

No mundo atual a imagem das pessoas estd
super valorizada. Em toda parte ha um bombardeio de
imagens, que possuem como objetivo Unico seduzirem
consumidores para a compra de algum produto ou
Trata-se de uma

Servigo. realidade objetiva e

onipresente. Assim, a realidade e o espeticulo
estabeleceram uma relacdo de mutualismo ilusério, que

alimenta a sociedade.

A exposi¢do da imagem foi assimilada como
instrumento de aprovagdo existencial. Assim, milhares
de pessoas buscam encontrar um espago nos meios de
relatarem  suas

comunicacdo para histérias, ou

simplesmente para comprovarem sua existéncia.
Contudo, o espetdculo reflete a ansia pela afirmacao da
aparéncia e conseqiientemente de toda a condig¢do
humana (DEBORD, 1967).

Todos os segmentos mididticos alimentam tal
anseio pela exposi¢ao: programas de auditério premiam
os melhores shows”

desempenhos, os “realitys

enaltecem desconhecidos, transformando-os em

celebridades. Deste modo, a espetaculariza¢dao da vida
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humana se apresenta como uma verdade indiscutivel e
inacessivel, um objeto pleno do status quo.

As multidoes solitdrias, compostas por
individuos unicos que partilham do mesmo ideal do
espetaculo, investem tempo e energia de suas vidas
para aparecerem em um meio de comunicag¢ido. Chegam
a adequar sua aparéncia fisica em busca de
reconhecimento de algum produtor ou repodrter. Uma
atitude de aceitacdo passiva aos padrdes impostos,
supressora ao direito do ser livre e aleatdria aos ricos da

exposicao.

CONSIDERACOES FINAIS

A necessidade dos cidaddos comuns romperem
o anonimato ilustra o desencanto de uma sociedade
massificada, formada por seres virtuais e
desnecessdrios, pecas que podem ser substituidos a
qualquer momento, por um baixo custo. Tal fato
exemplifica a retdrica presente na obra de Guy Debord
como objeto de critica: o que € bom aparece, € 0 que

aparece sao as coisas boas.

Portanto, ser escolhido representa muito mais
que uma forma de ascensdo social, ¢ uma forma de
inclusdo em um universo exclusivo e inacessivel, € a
ponte para obter status e reconhecimento instantaneos.
Porém, quanto mais visibilidade estes individuos
alcancam, mais sdo imersos na ilusdo de que atingirdo

mais e mais prestigio.
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A exploracao ilimitada da vida privada pelos
meios de comunicacdo valoriza fatos que explorem
emocgdes de alto impacto e narcisismo. Tal fato traduz a
falta de limites da sociedade contemporanea, tanto nas
instituicdes como nos relacionamentos. A Industria
Cultural agrega o expectador a sua producao, tornando-
o objeto. E desta forma que a midia banaliza o
cotidiano em espetdculo, propondo a substituicio do

vazio existencial pela fama.

pessoas, antes descartadas da sociedade por serem
anOnimas, experimentardo uma fama descartavel.

O controle, o vigiar e a rigidez, tracos
repudiados durante o periodo da Guerra Fria, se
tornaram objetos de fascinio em um espaco temporal
em que nao hd mais reivindicacdes ou ideais
revoluciondrios. Deste modo, o horror da violagdo dos

direitos de expressao deu lugar a apoteose voyerista.

Entretanto, a notoriedade que a Indistria

Cultural concede € tdo rdpida quando o préximo

lancamento comercial de qualquer produto em série. As
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