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INTRODUCAO

Nas bancas de jornal, hd& uma gama muito diversificada de imagens e de informacdes.
Além dos jornais diarios que alimentam o leitor com noticias, existem muitas opgdes de
leitura, cada vez mais segmentadas. H4& um amplo leque de revistas. Destacam-se as
publicacbes de interesse geral — Veja, Istoé, Epoca, Carta Capital, revistas voltadas para o
publico masculino e agora também para o publico feminino e para os gays — Playboy, Sexy, G
Magazine, revistas de fofocas — Conta Mais, Contigo, Caras e também as direcionadas para o
publico adolescente, em que se destaca a Capricho. Nesse universo amplo de alternativas, em
que foram citados apenas alguns segmentos, decidiu-se tomar como objeto de analise um
veiculo voltado ao publico adolescente feminino. A revista Capricho é lider absoluta no seu
segmento e uma das midias bem-sucedidas no mercado editorial brasileiro, tendo uma tiragem
de 201.020 exemplares®, enquanto a revista Isto E tem uma tiragem de 402.485 exemplares®.
A publicacdo adolescente mistura comportamento, informacOes sobre sexo, beleza, salde,
entre matérias sobre os idolos das garotas.

A partir da escolha deste objeto, efetivou-se a defini¢do da problematica de pesquisa:
qual o universo feminino que a Capricho constroi para o seu publico? Outras questdes
secundérias: quais os elementos da cultura de massa acionados na construgdo da revista?
Existe um processo de espetacularizacdo da noticia? H& uma mistura de informacgdo e
entretenimento?

Ainda persiste, no campo cientifico, um certo preconceito em relagcdo a algumas areas
e alguns objetos de analise. Apesar da importancia social, a juventude é um tema ainda pouco

explorado no campo das Ciéncias Sociais. A discussdo sobre comportamento ainda é muito

! Informacdes coletadas do site de publicidade da Editora Abril cujo endereco é
http://publicidade.abril.com.br/homes.php? MARCA=9

2 Informacdes coletadas do site de publicidade da Editora Abril cujo endereco é
http://editora3.terra.com.br/publicidade portugues/istoe/circulacao.htm




especulativa. Tomar como objeto de analise uma revista como a Capricho parece remeter a
uma pesquisa sem maior relevancia académica e social. No entanto, € justamente por este
olhar preconceituoso que muitos fendmenos midiaticos sdo pouco compreendidos. A revista é
hoje referéncia para o publico adolescente. Compreender este universo é entender melhor as
mudancas pelas quais a adolescéncia passa na era contemporanea. Acrescenta-se a esta
relevancia académica e social, as motivacfes que me estimularam a investigar a Capricho, da
qual fui leitora quando adolescente.

Para realizar a pesquisa, foram definidos os seguintes procedimentos metodoldgicos.
Num primeiro momento, foi feita a pesquisa bibliografica, a partir da definicdo dos eixos
tematicos: (@) Midia e cultura de massa; (b) Jornalismo: informacdo e entretenimento. Em
seguida, foi feita a pesquisa documental. Foram coletadas quatro edi¢des da revista Capricho,
no periodo de marc¢o e abril. Com o material coletado, definiu-se as categorias de analise: (a)
forma e contetdo dos textos [reportagens, cronicas, cartas das leitoras e anincios], (b)
recursos visuais [estilos e tamanhos de letras, diagramagéo, fotos, ilustracdes e utilizagdo de
cores], (c) linguagem utilizada.

A monografia esta dividida em trés capitulos. Num primeiro momento, é feita uma
apresentacdo dos conceitos que se mostram pertinentes ao campo da comunicagdo e
relativizados com o tema proposto, tais como midia, cultura de massa, informacdo e
entretenimento.

O segundo capitulo procura evidenciar a relevancia das atuais producdes impressas
direcionadas ao universo feminino, com vistas a delimitar as caracteristicas desse segmento
do mercado da comunicacdo e identificar os principais aspectos que norteiam a chamada

imprensa feminina.



Em seguida, procede-se um estudo de caso enfocando o universo construido pela
revista Capricho, que objetiva proporcionar maior profundidade e compreensdo mais
abrangente a este trabalho.

Por ultimo, as consideracgdes finais procuram apresentar as principais conclusdes que
puderam ser ponderadas em relacdo ao desenvolvimento geral deste trabalho monografico

através da exposicao de conceitos e fundamentacgdes, e por meio da pesquisa documental.



1 MIDIA, CULTURA DE MASSA E SISTEMA INFORMATIVO

1.1 Midia e cultura de massa

Para discutir a segmentacdo no mercado da comunicacdo, é essencial remeter a
discussdo sobre cultura de massa. A expressao ganhou consisténcia a partir do trabalho de
Edgar Morin (1997). O autor apresenta uma definicdo para a cultura de massa e suas
caracteristicas. Segundo ele, esta cultura é produzida sobre formas rigidas da fabricacéo
industrial e se dissemina pelas técnicas de difusdo, destinando-se a uma massa social, ou seja,
um enorme aglomerado de individuos que ultrapassa as estruturas internas da sociedade. Esta
cultura estd implantada em todos os paises do mundo, em um sistema universal de
comunicacgdo, sendo cosmopolita por vocacao e planetaria por extensao.

Morin (1997) explica que, na cultura de massa, a unido entre o real e o imaginario esta
muito mais préxima dos individuos do que nos mitos religiosos. Por causa de seu carater
realista, 0 imaginario ndo se projeta no céu, fixa-se na terra; os deuses, os olimpianos, 0s
Criminosos e 0s assassinos estdo entre a sociedade e sdo da mesma origem dos anénimos, sao
COMO 0S mortais.

Segundo Gilles Lipovetsky (1989), a idolatria das estrelas ndo é de mesma esséncia
que o religioso, ndo € sendo uma das formas extremas da paixonite moderna. Diferentemente
da adoracdo religiosa, insepardvel de uma organizagao simbolica, de um sentido ou de um
contetido transcendente, a das estrelas tem de particular o fato de que ndo se apega sendo a
uma imagem, é éxtase da aparéncia. O que transporta os fervorosos ndo é nem uma qualidade
humana, nem uma mensagem de salvacdo, é o charme de uma imagem sublimada e estetizada.

E o culto da personalidade e ndo o culto do sagrado.
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Morin (1997) define cultura por tudo que orienta, desenvolve, domestica certas

virtualidades humanas, mas inibe ou proibe outras.

(...) corpo complexo de normas, simbolos, mitos e imagens que penetram o
individuo em sua intimidade, estruturam os instintos, orientam as emogdes. Esta
penetragdo se efetua segundo trocas mentais de projecdo e de identificacdo
polarizadas nos simbolos, mitos e imagens da cultura como das personalidades
miticas ou reais que encarnam os valores (0s ancestrais, os herois, os deuses). Uma
cultura fornece pontos de apoio imaginarios a vida pratica, pontos de apoios
praticos a vida imaginaria; ela alimenta o ser semi-real, semi-imaginario que cada
um secreta no exterior de si e no qual se envolve (sua personalidade). (MORIN,
1997, p. 13).

Lipovetsky (1989) caracteriza a cultura de massa como uma cultura de consumo,
inteiramente fabricada para o prazer imediato e a recreacdo do espirito, visando ao grande
publico e langando no mercado produtos fast food. Sendo assim, a cultura de massa estd
inteiramente voltada para o presente. Em primeiro lugar, porque a sua finalidade explicita
reside no lazer imediato dos particulares; trata-se de divertir, ndo de educar, elevar o espirito
ou inculcar valores superiores. Ainda que conteudos ideoldgicos evidentemente transparecam,
sdo secundarios em relagdo a esse objetivo distrativo. Em segundo lugar, porque readapta
todas as atitudes e todos 0s discursos ao codigo da modernidade.

Nos primdrdios da escrita e da imprensa, o livro e o jornal eram considerados
mercadorias. Mas, a vida privada e a cultura nunca haviam sido fabricadas industrialmente e
vendidas comercialmente como ocorreu ap6s a instalacdo da cultura de massa. Os produtos
culturais estdo determinados por seu carater industrial e por sua funcdo de consumacéo diaria.
Os que resistirem a esta nova cultura vigente serdo rejeitados pelo sistema.

A cultura mass-midiatica tornou-se uma formidavel maquina comandada pela lei da
renovacao acelerada, do sucesso efémero, da seducgdo e da diferenca marginal. Uma inddstria
cultural que se organiza sob o principio soberano da novidade corresponde a um consumo
instavel. As industrias culturais caracterizam-se por seu aspecto altamente aleatdrio. Essa

incerteza consubstancial ao mercado cultural tem como resultado impulsionar a renovacao
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permanente. Multiplicando os titulos, ganha-se uma seguranga contra o risco e aumentam-se
as possibilidades de obter um sucesso.

As industrias culturais sdo ordenadas pela I6gica da moeda, pelo objetivo do sucesso
imediato, pela corrida as novidades e a diversidade. E para ndo correr riscos e lucrar mais, 0
produto cultural se molda em férmulas ja experimentadas. E inseparavel da repeticdo de
conteldos, de estruturas, de estilos j& existentes. A cultura industrial, segundo Morin (1997),
realiza a sintese do original e do padrédo, do individual e do estereétipo, de acordo com o
sistema da moda enquanto aventura sem risco, ou seja, uma variagao sobre o estilo de uma
época, uma l6gica das pequenas diferencas.

Os meios de comunicagdo de massa se dirigem as diferentes idades, aos dois sexos, as
diversas classes sociais. Assim, pode-se concluir que estes se destinam a todos e a ninguém ao
mesmo tempo. Atréas desse pablico universal, os meios de comunicagdo de massa tornaram-se
versateis. Hoje, revistas, jornais, radios e televisdes tém programacdes para todos os gostos,
com cadernos de esportes, humor, politica, jogos, viagens, arte, vida privada das vedetes, entre
outros. Esta diversidade de conteudos visa tornar assimilaveis os mais diferentes contetidos
aos mais variados publicos.

Com a chegada desta industria cultural, houve, pela primeira vez na histéria, uma
divisdo industrial do trabalho. Com isso, implantou-se a racionalizacdo e a padronizac¢do do
sistema industrial. Inicia-se na fabricacdo dos produtos, tem continuidade nos planejamentos
de producéo, de distribuicéo, e finaliza nos estudos do mercado cultural.

Em consequéncia, houve uma universalizacdo da cultura de massa que se concretizou
como um elo de ligacéo entre as classes sociais. A nova cultura homogeneiza os costumes da
sociedade e instaura uma relacdo de identidade dos valores de consumo. Esse carater
homogeneizante é identificado como uma tendéncia cosmopolita, que enfraquece as barreiras

culturais nacionais em favor de uma cultura de grandes areas transnacionais.
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Segundo Morin (1997), ha uma relacdo circular entre a producao cultural e o publico
(mercado), pois a producdo cultural cria o publico de massa e o publico universal. E, ao
mesmo tempo, a producdo cultural é determinada pelo proprio publico, pois a cultura de
massa é o produto de um didlogo entre a producdo e o consumo. Esse dialogo € desigual ja
que a producdo (jornal, revista, filme, programa de radio) desenvolve as narracdes, as historias
e se expressa através de uma linguagem. E o consumidor (espectador) ndo responde, a nao ser
por sinais como 0 sucesso ou o fracasso do produto.

A midia institui uma “comunicacdo sem resposta” e um monopélio da palavra. Retira
do publico a possibilidade de tomar a palavra e de contradizer, faz desaparecer os contatos de
sociedade, as relacbes de troca. Colocando os individuos em situacdo de consumidores
passivos, irresponsaveis, sem iniciativa e isolando as pessoas. A midia torna raras as ocasifes
de reunir-se, atrofia 0 gosto pela troca e pela conversa. A sociedade consome mensagens, ja
ndo fala uns com os outros. A midia destréi a sociabilidade, acelera o declinio do homem
publico. Assim, a era das comunicacfes de massa € a deterioracdo da comunicagdo inter-
humana.

Porém, de acordo com Lipovetsky (1989), a midia é também o fator que ocasiona
inimeras discussdes, além de ndo parar de fornecer assuntos de troca entre as pessoas. Da
mesma forma que os espetaculos permitem uma troca de pontos de vista, a televisdo oferece
diversos temas de debate; as reportagens das revistas séo objetos de discusséo e apreciacdo em
familia e em sociedade.

Para 0 autor, a midia ndo asfixia o sentido da comunicacdo, ndo pde fim a
sociabilidade, mas reproduz de uma outra maneira ocorréncias de troca social. Instituem-na
essencialmente sob uma forma menos ritualizada e mais livre. Os individuos ndo se
comunicam “menos” do que antes, comunicam-se de maneira mais estilhacada, mais

fragmentada, mais informal, de acordo com os gostos de autonomia e de rapidez dos sujeitos.
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Através dos debates midiaticos, os diferentes conflitos de valores proprios ao mundo
moderno surgem, pondo em confronto as normas da eficacia, da igualdade e da liberdade. O
que é recebido pelo publico ndo séo apenas receitas, € a multiplicidade das abordagens e dos
pontos de vista.

Segundo Morin (1997), a influéncia da publicidade também ndo é absoluta entre os
consumidores. Ha o principio da auto-selecdo, em que o publico pode desligar o radio ou a
televisdo, ndo comprar o jornal ou a revista se o produto oferecido ndo o agradar. Pois 0
consumidor dificilmente assimila o0 que contraria seus préprios processos de projecéo,
identificacéo e inteleccdo.

O autor explicita que os leitores de jornal e revista sdo classificados como um tipo de
espectador puro, em que se destinam a ele o estado passivo e voyeur de consumo. A cultura de
massa mantém e amplifica esse “voyeurismo”, fornecendo-lhe fofocas, confidéncias e
revelagGes sobre a vida das celebridades.

Isso significa que o ideal da cultura do lazer é o espetaculo e a vida dos olimpianos
modernos, herois do espetaculo. Sendo assim, a cultura de massa se apresenta sob a forma de
espetaculo. Pois € preciso criar um universo imaginario que adquire vida para o publico, para
que ele se projete e se identifique com 0s personagens em questao.

Para ocorrer esta identificacdo, é preciso haver condi¢des de verossimilhanca e
veracidade, que assegurem a comunicagdo com a realidade vivida. Assim, as personagens
geraram apego, amor e ternura. Mais do que isso, esses herdis podem tornar-se exemplos e
modelos para o publico — imitacdo dos penteados, roupas ou até mesmo orientar condutas
essenciais, como a busca do amor e da felicidade. Desta forma, o espectador espera que 0
her6i demonstre a ele que a felicidade é possivel.

Assim como toda cultura, a cultura de massa produz seus herois, seus semideuses. E,

no encontro do impeto do imaginario para o real e do real para o imaginario, situam-se as
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vedetes® da grande imprensa, os olimpianos modernos. Esses ndo sdo apenas os astros de
cinema e de novelas, mas também os campedes, principes e artistas célebres. O olimpismo de
uns nasce do imaginario, isto €, de papeis encarnados nos filmes e novelas (astros), o de outros
nasce de sua funcdo sagrada (realeza, presidéncia), ou até mesmo de seus trabalhos heroicos
(campedes). E a informacao transforma esses olimpos em vedetes da atualidade.

Lipovetsky (1989) explicita que a beleza, ainda que ndo seja nem absolutamente
necessaria nem suficiente, € um dos seus atributos principais destas vedetes. Uma beleza que
exige encenacdo, artificio, refabricacdo estética. Os meios mais sofisticados — maquiagem,
fotos e angulos de visdo estudados, trajes, cirurgia plastica, massagem — séo utilizados para
confeccionar a imagem incomparavel e a seducio enfeiticadora das estrelas. E o tempo das
estrelas de fisico “insignificante”. Estas seduzem ndo mais porque sdo extraordinarias, mas
porque sdo como nos. Sendo assim, as estrelas, que eram modelos, tornaram-se reflexos da
realidade.

Produzido cada vez mais mini-idolos que logo se eclipsam, o showbiz democratizou de
alguma maneira a cena das estrelas, as fez sair da imortalidade: menos honrarias e altitude
divina, menos adulacdo imutavel. Os idolos em grande numero desceram de seu Olimpo,
foram atingidos a sua maneira pelo avanco da igualdade das condi¢Ges. Desta forma, as
estrelas ndo sdo mais seres completamente superficiais. Como todo mundo, aspiram a
exprimir-se, a testemunhar, a passar mensagens.

H& uma humanizacdo destes olimpianos. O que ocasionou a multiplicacdo das
relacbes humanas destes com o publico. Desta forma, a vida dos olimpianos participa da vida
cotidiana dos mortais. Seus amores lendarios participam dos destinos dos amores mortais,

seus sentimentos sdo experimentados pela humanidade anénima.

% De acordo com o Minidicionario da Lingua Portuguesa Houaiss (2003), o termo vedete é destinado aquelas
pessoas que se destacam ou gostam de aparecer. Também pode estar relacionado as atrizes de teatro de revista ou
as estrelas de espetaculo.
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Nesse sentido, olimpianas e olimpianos sdo sobre-humanos no papel que eles
encarnam e humanos em suas existéncias privadas. A imprensa de massa, a0 mesmo tempo
em que acarreta aos olimpianos um papel mitologico, mergulha em suas vidas privadas com o
intuito de extrair delas a substancia humana que permite a identificacdo deles com o publico.
Dessa forma, conjugando a vida olimpiana e a vida cotidiana, os olimpianos tornam-se
modelos de vida.

Os jovens conquistaram uma parcela, por minima que seja, de autonomia, libertando-
se de certo nimero de dominagfes culturais, imitando novas atitudes, desprendendo-se da
influéncia de seus meios de dependéncia. Tornando-se partidarios incondicionais do idolo. O
fa revela por isso mesmo um gosto pessoal, uma preferéncia subjetiva, afirmando uma
individualidade em relacéo a seu meio familiar e social.

Ter um idolo € a maneira dos adolescentes de demonstrar, na ambigiidade, sua
individualidade prépria, maneira de chegar a uma forma de identidade subjetiva e de grupo.
Este fendmeno se manifesta entre os jovens porque, nessa idade, os gostos e as preferéncias
estaticas sdo os meios principais de afirmacéo da personalidade.

Nesse meio social, os desejos de independéncia aparecem cada vez mais cedo e com
mais impaciéncia. Demonstrando gostos e preferéncias em vigor no grupo dos jovens, as
criancgas e jovens adolescentes pdem em movimento a dindmica da autonomizagéo individual,
0 processo da separacdo subjetiva, a conquista de critérios para si, ainda que sejam os critérios
da turma.

Na cultura de massa, o ideal de felicidade incorpora a propria idéia de viver. A
felicidade é a religido do individuo moderno. Os olimpianos, em sua intensidade de vida
afetiva, sua liberdade de movimento, suas paixdes e seus lazeres, sdo como 0s grandes

modelos projetivos e identificativos da felicidade moderna.
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A cultura de massa engloba a caracteristica feminina e a masculina, ou seja, é
encontrado nos filmes, na imprensa, nos programas de radios, televisdo, tanto programas de
interesses femininos, como masculinos. Porém, a imprensa feminina® impera nos meios de
comunicacdo de massa.

Nos séculos passados, a passagem ao estado adulto se realizava segundo os ritos que
asseguravam a verdadeira morte da infancia e o nascimento da virilidade. Com o
desenvolvimento das civilizagdes, a autoridade dos velhos se degradou, o acesso a idade
adulta é abrandado. Desta forma, ndo ha mais ruptura entre e infancia e a idade adulta.

Morin (1997) explica que os modelos de identificacdo, as fungdes tutelares, desertam,
por sua vez, da familia e do homem maduro para transferir-se para os deuses de carne. Os
herdis imaginarios da cultura de massa apoderam-se de funcdes tradicionalmente privilegiadas
pela familia e pelos ancestrais.

Outra caracteristica apontada por Morin (1997) diz respeito a juventude. E o homem
e a mulher que ndo querem envelhecer, que querem ficar sempre jovens, para sempre se
amarem e sempre desfrutarem do presente. A velhice estd desvalorizada, a idade adulta se
rejuvenesce. A juventude, por seu lado, ndo € mais, propriamente falando, a juventude: é a
adolescéncia. Neste periodo, a “personalidade” social ainda ndo estd cristalizada, o
adolescente esta a procura de si mesmo e da condicdo adulta. E a esta dupla busca se une o
desejo de descobrir a “verdadeira vida”.

Ao tratar dos olimpianos, Morin (1997) argumenta que a cultura de massa tende a
instituir um “Olimpo dos menores de vinte anos”, arrematando a cristalizagdo da nova classe
adolescente, fornecendo-lhes herdis. A relacdo de projecao-identificacdo de uma adolescente
com a cultura de massa é menos ordenada do que para um adulto. Enquanto para um adulto as

evasoes sdo projetivas, para um adolescente pode tornar modelo de conduta — adolescentes se

* O tema imprensa feminina seré tratado, posteriormente, no item 2.2.
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vestirem, pensarem e agirem igual a seus herois. Assim, a cultura de massa acentua a
desvalorizacdo da velhice, da forma a promoc¢édo dos valores juvenis e assimila uma parte da
experiéncia adolescente.

Mas, segundo Lipovetsky (1989), ja aparece uma nova fase, em que nao se pode mais
conceder o impacto da cultura industrial segundo 0 modelo do que se produziu a partir dos
anos 1930. Ja que nesta época, a cultura de massa se imp6s a uma sociedade amplamente
ligada a principios tradicionalistas e a normas puritanas ou conformistas.

A cultura influi ainda sobre os gostos estéticos, mas pouco sobre os valores, as
atitudes, os comportamentos dos individuos. Cada vez mais, vai ao encontro de sua esséncia
de ser uma cultura superficial sem consequéncia. Se, por ventura, continua a acelerar o
processo de individualizacdo € menos por sua tematica prépria do que por seu coquetel de
escolhas e de diversidades.

Transmitindo permanentemente as informagbes mais variadas sobre a vida em
sociedade, da politica a sexualidade, da dietética ao esporte, da medicina as inovagdes
tecnoldgicas, do teatro aos grupos de rock, a midia tornou-se um importante instrumento para
formar e integrar os individuos.

Assim, os individuos sdo conduzidos inelutavelmente a “posicionar-se” em relacdo ao
que véem, a rever mais cedo ou mais tarde suas opinides e a fazer comparagfes. As
reportagens e as atualidades trazem conhecimento sobre as questdes, sob os mais diversos
pontos de vista e sob diferentes enfoques. Desta forma, contribuem para individualizar as
opinides.

Em muitos dominios, a midia conseguiu substituir a Igreja, a escola e a familia, como
instancias de socializacio e de transmissdo de saber. E cada vez mais através da midia que
somos informados sobre o curso do mundo. A socializacdo dos seres por intermédio da

tradicdo, da religido, cede terreno a acdo da informacdo midiatica e das imagens.
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A orientacdo dos individuos pelos valores, evidentemente, ndo desapareceu de modo
algum, mas, juntou-se ao apetite realista da informacdo. Quanto mais ha livre escolha e
individualizacdo, mais a capacidade de integracdo é grande, mais 0s individuos tém
possibilidades de reconhecer-se em sua sociedade, de encontrar na midia o que corresponde as
suas expectativas e seus desejos. Desta forma, a midia contribui igualmente para desenvolver
uma nova relagdo dos individuos com o saber, fragmentando e tornando superficial o
conhecimento. Contudo, a midia torna o publico globalmente mais aberto em relacdo ao
mundo, mais critico e menos conformista.

Segundo Morin (1997), o que nos orienta depende, cada vez menos, de saberes
tradicionais e cada vez mais de elementos captados na midia. Isto resulta em um saber de
massa essencialmente fréagil, cada vez menos profundamente assimilado. Desse modo, nossa
relagdo com o saber é mais elastica: sabemos muitas coisas mas quase nada de solido, de
assimilado e de organizado. A cultura de cada pessoa parece uma construcdo fragmentada
sobre a qual o dominio é fraco.

A informacdo dissolve a forca das convicgdes e torna os individuos permeaveis,
prontos a abandonar, sem grande dificuldade, suas opinides e seus pontos de referéncia.
Através de opinides frouxas e flexiveis, da abertura para o real e das novidades, a midia,
juntamente com o consumo, permite as sociedades democréaticas passar a uma velocidade de
experimentacdo social mais rapida e mais maleével.

Ao discutir os “Vasos Comunicantes”, Morin (1997) trabalha a interface entre
informacdo e entretenimento. Segundo o autor, a informacdo € primordial, mas com a
presenga constante do prazer. Todas as transmissfes com vocagdo cultural ou informativa
devem adotar a perspectiva do lazer. As reportagens devem ser curtas, 0s comentarios claros e
simples, intercalados de entrevistas retalhadas e de elementos aneddticos. A imagem deve

distrair, prender a atencdo, provocar choque. O objetivo fundamental € prender o publico mais
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numeroso pela tecnologia do ritmo rapido e da simplicidade, com nenhuma necessidade de
memoria, de referéncias, de continuidade. Tudo deve ser imediatamente compreendido. Sendo
assim, a comunicagdo midiatica ordena-se sob a lei da seducéo e do divertimento.

A lei do glamour, conforme explica o autor, é soberana, € medida pelos indices de
audiéncia. A informacéo fabrica e requer estrelas. Requer dramatizacao dos fatos do cotidiano,
busca do sensacional, fabricacdo artificial de vedetes. A informacéo é tendencialmente tomada
pela mania do “furo”, pela vontade de mostrar 0 novo e o inesperado. Ja na imprensa escrita, 0
processo de seducdo se traduz pela leveza da paginacéo, pelo tom da escrita, pelo uso cada vez

mais frequiente do estilo humoristico nos artigos, manchetes e chamadas.

1.2 A mistura de informacéo e entretenimento

Rodrigues (1993) cria uma argumentacao para explicar o papel que a midia assume na
era contemporanea. O autor explica que, nas sociedades tradicionais, 0os homens acreditavam
nos mitos, embora eles soubessem que a real verdade ndo condizia com a verdade do mito.
Mesmo assim, 0s mitos garantiam aos homens explica¢cbes do que a mente humana nao
conseguia explicar. Desta forma, o mito constitui uma forma vazia de discurso. Mas a
modernidade transformou este pensamento mitico e este vazio. Com isso, o discurso dos
media passou a ocupar este papel de servir de referencial de mundo e nortear a sociedade.

De acordo com Rodrigues (1993), este discurso organiza a experiéncia do aleatorio e
Ihe confere racionalidade. Assim, a modernidade destruiu o mito da religido por causa da
legitimacdo da ciéncia. Com isso, a midia tornou-se referéncia de mundo. A midia passou, e
ainda passa, por diversas modificacfes. Ela estd cada vez mais segmentada, € 0 seu publico
cada vez mais focalizado e especifico. Além de ter passado de um veiculo exclusivamente

utilizado para a informacéo e se tornar um veiculo de divertimento, em que a concepcao do
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real e do imaginario se unificou. Hoje, o jornalismo estd amplamente ligado ao

entretenimento, ou seja, ndo ha mais uma diferenciacao do que € noticia e o que é lazer.

Dois sistemas profundamente diferenciados, como a ficcdo e a informagéo, por
exemplo, hoje sdo completamente compreensiveis dentro desta logica. A seducao
das aparéncias, a embriaguez visual, a velocidade, a beleza a todo custo, o prazer
imediato, historias e personagens que podem ser rapidamente identificados,
produtos que solicitam uma interpretacdo minima. Nem sabemos se com estes
termos estamos descrevendo o cinema, a informacg&o ou a publicidade, de tal forma
¢ idéntica a “légica” que os acomuna. A rigor, estamos diante de uma ldgica
massmediatica, parte de uma totalidade abrangente que é a “cultura” dos mass
media. (GOMES, 1996, p. 36).

Wilson Gomes (1996) explica que é a l6gica da publicidade que constréi a mentalidade
do homem contemporaneo, pois 0s outros sistemas — a informacdo, a “cultura” em sentido
estrito, a ficgédo, etc — apresentam-se nos meios de comunicagdo, particularmente nos meios
privados de comunicagdo, como intervalos para a publicidade. Mesmo os jornais impressos —
nisto inclui-se as revistas — sobrevivem da publicidade e ndo da venda de exemplares.

Praticamente tudo se torna entretenimento, distragdo, diversao, e nos assegura O
suficiente para que a vitrine massmediatica entre em acdo. Quando a vitrine publicitaria é
acionada, o receptor sente-se entretido, porque tudo é preparado para agrada-lo e diverti-lo. As
necessidades de um sistema e a publicidade tornam-se as necessidades de todos 0s outros
sistemas; o individuo esta diante da légica do entretenimento.

Nos meios de comunicacdo de massa, a padronizacdo deixa de ser um problema
através da construcdo e difusdo de personalidades/personagens para os produtos, as chamadas
marcas. A concorréncia entre produtos transforma-se, por outro lado, numa competicdo entre
marcas e as suas pequenas e grandes diferencas. Os meios de comunicagdo de massa se regem,
entdo, pelo principio da disputa pela atencdo e pela memoria dos destinatarios de suas
mensagens.

Wilson Gomes (1996), ao explicar o processo de espetacularizagdo da vida social,

afirma que a midia aciona trés subsistemas: a ruptura das regularidades, o drama e a diversao.
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A atencdo normalmente se volta para objetos e eventos que representem uma ruptura com a
regularidade, o que traz a idéia de novo, de surpreendente.” Dentro deste horizonte de ruptura
da cotidianidade, verifica-se um outro elemento, a diversdo. Diversdo ndo é prazer, mas dela
decorre uma espécie de prazer produzido pelas energias que surgem com o despertar da
atencdo. Divertir-se é voltar-se do cotidiano para o novo, o diferente, o irregular, o
extraordinario. Pelo acionamento da diversdo, que envolve prazer, a captura da atengdo e da
memoria, certamente torna-se mais facil e, possivelmente, mais eficaz. Com a diversdo,
entretém-se com maior boa vontade.

H& também a utilizacdo do drama. Tudo nos meios de comunicacdo de massa precisa
ser, de alguma forma, dramatizado. Com isso, a técnica da constru¢cdo de enredos, de
personagens/personalidades e dos meios audiovisuais e cendrios da representacdo torna-se
fundamental. Tudo deve entreter, seja pela gratuidade da recreacdo e da beleza, pela
assisténcia delicada e ludica, ou pela encenacdo dramética que promove a Comogao ou O riso.

A dramatizacdo funciona como recurso fundamental para garantir um obstaculo
estético entre o individuo e as responsabilidades cotidianas, como a légica, os juizos de valor e
o0 principio de realidade. Sendo assim, o tédio, o atrito, a regularidade e tudo mais que impeca
a evasdo da encenacgdo é vetado no campo mediatico por esta l6gica. Ou seja, o regular, 0
normal e o cotidiano sdo evitados porque ndo chamam a atencao.

Como a logica dos mass media é dominada pelo entretenimento, pela diverséo e pelo

drama, a arte de compor entretenimento é o seu instrumento fundamental. Ao transitar no

> Sobre a ruptura das regularidades, Gomes (1996) explica que significa que o ser humano possui um conjunto de
habitos e expectativas a respeito da realidade e do seu funcionamento, decorrente da observacdo continuada dos
fendmenos e fatos reais. A partir destes habitos, cada um “sabe” o que esperar da realidade e orienta os proprios
comportamentos e as proprias decisdes em torno destas expectativas. A regularidade ou normalidade [0
cotidiano] é, portanto, o encadeamento de eventos e objetos da realidade em conformidade com as expectativas
habituais. Ainda que a percepcdo da homogeneidade dos ritmos e relagdes do real seja fundamental para que 0s
seres humanos normais organizem suas agdes, a regularidade como que acalma a curiosidade e enfraquece a
atencdo. O organismo poupa energia, porque € capaz de prever como as coisas e 0s eventos se comportardo dadas
certas circunstancias. Por isso, a atencdo e a memoria sdo acionadas diante de fatos e fenbmenos que
frustrem as expectativas, introduzindo um ritmo inesperado ou uma conexdo inabitual. Nesse caso, 0 organismo
reassume o comando. E justamente o que faz a comunicagao.
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circuito dos meios de comunicacdo, portanto tendo se submetido a logica mediatica, a vida
social torna-se, de algum modo, homogénea aos outros habitantes do mundo-media.

As propriedades da vida social, inseridas nos circuitos dos meios, sdo 0sS
acontecimentos, as pessoas e as relagdes sociais, enquanto integrantes do mundo-media
obedecem primeiro ao valor da excepcionalidade, do ser extraordinario e espetacular. Depois
estes devem produzir diversédo, pela beleza, pela simplicidade, visualidade, etc. Enfim, devem
ser ficcionalizados, dramatizados, encenados, voltados para a producao de emogoes.

Os meios de comunicacdo tornaram-se cada vez mais negocios; organizacoes
empresariais destinadas ao lucro. Além disso, a crescente importancia dos recursos e
linguagens dos meios de comunicagédo do ponto de vista do conhecimento, da sensibilidade e
da sociabilidade humanos, tornaram-nos cada vez mais ligados ao conjunto da cultura, de tal
forma que hoje se fala até mesmo da cultura contemporanea como cultura mediatica®.

Assim, 0s meios enquanto business tornam-se cada vez menos disponiveis a vida
social e as suas necessidades discursivas fundamentais. Indisponibilidade esta que ocorre, pois
sua destinacdo parece incompativel com a vida social. J& que 0s meios que se destinam a
exibir produtos, mercadorias e servigos sdo instrumentos eficientes do mercado e, por
conseguinte, da producdo. E a funcdo da “visibilidade”, da necessidade de conhecimento e
reconhecimento por parte dos sujeitos que exercem 0 poder ou que 0 aspiram, que a arte ou
artificio de producdo de representacfes demonstra-se extremamente Util.

De acordo com Edgar Morin (1997), é fazendo vedete de tudo que pode ser comovente
que a imprensa também faz vedete de tudo que diz respeito as préprias vedetes: suas
conversas, beijos etc. como se o leitor fosse voyeur de um grande espetéaculo, cujos deuses sdo

0s atores.

® Ao termo cultura mediatica entende-se cultura de massa gerada pela midia.
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A cultura de massa vedetiza porque ela precisa das vedetes. No sensacionalismo, as
bases da vida normal sdo rompidas pelo acidente e a catastrofe. E tem em comum com a
tragédia o fato de se sujeitar a implacavel fatalidade. Neste sentido, ha a informacao
romanciada e vedetizada de um lado e o sensacionalismo de outro. Sendo que o
sensacionalismo funciona como tragedia e a vedetizacdo como mitologia. Através dos
conceitos de amor e de vida privada, destaca-se, sobretudo, um tipo ideal de homem e de

mulher, sempre jovens, belos e sedutores.

1.3 O estilo magazine

A revista € um meio de comunicacdo diferente e relativamente novo. Trata-se de uma
midia que estabelece uma relacdo intima com seu leitor. Este, se identifica com a linguagem
da revista e torna-se parte do grupo a que ela pertence. A revista cobre fung¢des culturais mais
complexas que a simples transmissdo da noticia. Entretenimento, andlise, reflexdo,
concentracdo e experiéncia da leitura, sdo caracteristicas importantes deste estilo de
publicacdo. Mas, os dois pontos de maior forca nas revistas sdo a educagdo e 0
entretenimento. Ela aprofunda essas questdes e traz uma nova interpretacdo e leitura dos
acontecimentos.

O fato de a revista ser um veiculo impresso confere a ela uma maior credibilidade e a
torna mais explicativa do que os demais meios de comunicacdo, especificamente, 0
radiofénico e o televisivo. Isso se deve pelo fato de que os leitores estdo cada vez mais
interessados na informacdo correta e ndo no ineditismo recorrente de certas publicaces.

Segundo Marilia Scalzo (2004), as revistas possuem menos informacdo no sentido
classico, ou seja, na busca pelo furo da noticia, e mais informagdo pessoal, com mais

aprofundamento dos fatos. As revistas identificam-se com o seu publico e se caracterizam
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pelo fato de ter um publico-alvo segmentado. Sendo assim, tendem a focalizar seus leitores, 0s
conhecerem e falarem diretamente com eles. Portanto, mostram héabitos, culturas, moda e
personalidades de seu publico.

O principal diferencial existente entre as revistas e outros veiculos de comunicacgéo
impressos € o seu formato prético, a alta qualidade de impresséo e a beleza estética. Sendo que
cada revista se adapta ao seu publico alvo, podendo variar entre quadradas, finas, grossas,
pequenas, grandes, etc. Outra questdo diz respeito a sua veiculagdo. Elas podem ser desde
semanais até semestrais. A primeira revista publicada em 1663, na Alemanha, chamava-se
Erbaulicha Monaths-Unterredungen. Este formato se assemelhava ao de um livro.’

No Brasil, a primeira revista lancada foi a Variedades, com formato também parecido
com o de um livro. Em 1927, surgiu a primeira revista especializada no pais, denominada
Propagador das Ciéncias Médicas. Porém, as revistas com cunho jornalistico também fizeram
grande sucesso. O Cruzeiro foi a primeira magazine, logo ap6s vieram outras como Manchete
e Realidade. Nesta época, outros elementos comecgaram a ser inseridos nas revistas e tiveram
muito destaque. As fotografias foram o principal elemento das magazines, pois os editores
perceberam que fotos, valorizando o cotidiano brasileiro, eram mais importantes do que a

importacao de fotos européias.?

" Em 1672, foi publicada a revista Lé Mercure Galant, na Franca. Nela, as noticias eram curtas e com uma
linguagem mais leve e espontanea. Mas, foi somente em 1731, em Londres, que surgiu o estilo de publicacdo que
mais se parece com forma atual. A revista The Gentleman’s Magazine reunia diversos assuntos e continha um
tom descontraido. Esta publicacdo foi a precursora a utilizar a nomeclarura magazine. Foi no ano de 1842 que
surgiu a primeira revista ilustrada da histéria, denominada Illustrated London News. Neste mesmo século,
também foram criadas revistas femininas, literarias e cientificas. Esta especializacdo temética, ligada a categorias
profissionais ou a temas de interesse técnico, gerou uma nova segmentacdo destas publicagcdes. Mas é a revista
Time que se tornou um marco da histdria das revistas. Com veiculagdo semanal, organizada em secdes e com
narracdo sistematica e concisa, esta publicacdo foi, e ainda é, inspiracdo para a producao desta linha de escrita
pelo mundo. A partir de entdo, as revistas conquistaram o mercado mundial, oferecendo temas voltados para
publicos cada vez mais segmentados.

® Desta forma, percebeu-se que a fotografia é um elemento primordial para chamar a atencdo do leitor, pois a
reacdo emocional que ela provoca, faz com que o leitor se prenda aquela pagina e se interesse pela revista e 0
restante de seu contelido. Mas, o importante ndo é pura e simplesmente a foto, tem-se que saber a melhor forma
de utiliza-la e como posiciona-la da melhor forma para passar a idéia desejada e instigar a atencdo do leitor.



25

As tecnicas de construcdo de personagens, narrativas e as tecnicas descritivas sdo a
melhor forma de proporcionar ao leitor bons momentos de leitura. Contudo, uma escrita
correta, inteligente e leve também sdo fundamentais. Outro elemento importante em uma
revista é o fato dos os reporteres sempre elaborarem matérias inovadoras, com um foco
diferente, um novo angulo, um tema surpreendente. As noticias devem ir além do que 0s
jornais diarios publicam. E imprescindivel o aprofundamento dos fatos narrados para que o
leitor termine sua leitura com um alto grau de satisfagéo.

Segundo Scalzo (2004), as revistas podem ser chamadas de “supermercados culturais”,
pois refletem a cultura e estilo de vida de um pais. Desta forma, o nivel de escolaridade de
uma nacéo pode ser avaliado pela segmentacéo e pelo estilo de suas revistas.

As revistas tém o papel de noticiar, entreter, educar e prestar servi¢co. Sendo assim, o
bom jornalista de revista deve estar atento a novidades, buscar a inovagéo, a cultura e um alto
indice de informacdo. Sendo que, nas magazines, as noticias possuem a mesma relevancia,
pois, além de informar, também prestam servi¢co. Ainda é muito importante ressaltar que o
texto de revista ndo deve ser confundido com literatura.

Para obter uma revista de qualidade, é necessario investir em dois pré-requisitos, um
bom plano editorial e uma misséo definida, pois os dois enfocam e restringem quem ira ler a
revista. E, além de planejarem as publicacfes, prevéem possiveis riscos e buscam estratégias
de acdo. Outro elemento fundamental para uma magazine de qualidade e sucesso € o jornalista
estar sempre atento as necessidades e desejos do leitor. Elementos como as capas da revista
sdo de fundamental importancia, principalmente se forem chamativas, bem elaboradas e

coerentes com 0 que a revista propoe.
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2 A IDENTIDADE FEMININA

2.1 A histéria do sexo feminino

As mulheres, desde os primordios da historia, vém sofrendo com preconceitos,
desigualdades e humilhagdes. Através dos tempos, percebe-se que ndo foi dado ao sexo
feminino seu devido valor e importancia, deixando as mulheres somente as tarefas domésticas
de criar os filhos e cuidar da casa. Até mesmo o estudo da nossa histéria € preconceituoso, ao
ponto de verificar-se que em nenhum livro didatico consta as lutas e conquistas das mulheres.
Branca Moreira Alves e Jacqueline Pitanguy (1981) tracam um panorama da situacdo de
submissdo que as mulheres passaram desde a Grécia Antiga, que era sinénimo de democracia,

até o século XX, quando o preconceito ainda persiste.’

® Segundo Alves e Pitangui (1981), em Atenas, a liberdade era dada somente aos homens brancos, ja as mulheres
e 0s negros tinham tratamento de escravos. Além de cuidar da casa, dos filhos e da funcéo de reproducdo, a
mulher também trabalhava com fiacao, tecelagem e ainda com extracdo de minerais e trabalhos agricolas. Estava,
assim, totalmente fora do mundo do conhecimento e do acesso a educacdo intelectual. Porém, as civilizacdes da
Galia e da Germania sdo uma excecdo disto, pois nestas sociedades tribais o regime existente dava as mulheres
um espaco de atuagdo parecido ao dos homens. Ambos faziam a guerra, participavam dos Conselhos Tribais,
ocupavam-se da agricultura e do gado e construiam suas casas. Nessas tribos, as mulheres funcionavam até
mesmo como juizas, inclusive de homens. O mesmo ocorria nas sociedades dos Iroqueses e Hurons. Ali, entre os
cagadores e coletores, ndo havia uma divisao rigorosa entre a esfera doméstica e a social. Nao existia controle de
um sexo sobre o outro na realizaco de tarefas ou para tomar decises. As mulheres participavam ativamente das
discussdes em que estavam em jogo os interesses da comunidade. Segundo Branca Moreira Alves e Jacqueline
Pitanguy (1981), durante os primeiros séculos da Idade Média, a situacdo de igualdade social era semelhante. As
mulheres tinham alguns direitos garantidos pela lei e pelos costumes. Assim, quase todas as profissbes eram
acessiveis a elas, bem como o direito de propriedade e de sucessdo. Houve também a interagdo feminina no
ambito politico daquela sociedade, em que mulheres participavam de assembléias e ainda tinham direito ao
voto.Ainda na Idade Média, era visivel um nimero muito maior da populacdo de mulheres adultas atuantes no
mercado de trabalho do que de homens. Isto ocorria pelo fato dos homens estarem afastados devido a guerras,
viagens ou porque estavam recolhidos a vida monarquica. Assim, as mulheres assumiam o0s negécios da familia.
Segundo Alves e Pitangui (1981), na Idade Média, a mulher participou também das corporac6es de oficios,
atuando como aprendiz e, excepcionalmente, por morte do marido, como mestre. O acesso as corporacdes
significou também a possibilidade de receber instrucdo profissional, direito que ela viria a perder nos séculos
posteriores e que seria uma de suas bandeiras de luta. Porém, mesmo com esta intensa participacdo da mulher na
vida econdmica, isto ndo Ihe fornecia prestigio social, ja que o trabalho ndo era considerado um instrumento de
ascensdo social. Apesar de algumas cidades e povos terem sido menos preconceituosos em relagdo ao trabalho
feminino, ainda assim havia discriminacéo, pois o trabalho masculino recebia, sempre, maior remuneracdo do
que o feminino, mostrando, desta forma, que aquelas sociedades, assim como todas as outras da época, tinham o
homem como ser superior as mulheres. Este espaco da mulher no mercado de trabalho ndo durou muito tempo.
Se durante a Idade Média o sexo feminino tinha liberdade em atuar em qualquer profissdo, isto se modificou com
0 Renascimento, j& que determinadas atividades foram restritas ao homem. A mulher ainda perdeu mais direitos,
pois a reintroducdo da legislacdo romana restringiu seu direito de obter bens por heranca, tomar conta de seus
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Tratando do século XX, as autoras afirmam que a luta por um lugar na sociedade
persistiu. No dia 08 de marco de 1908, operarias foram as ruas de Nova lorque pedindo
melhorias nas condicdes de trabalho, queriam ainda uma legislacdo que protegesse o menor
trabalhador e lutavam também para terem direito ao voto. Mas este direito s6 foi dado as
mulheres em setembro de 1920, depois do movimento sufragista. Este que mobilizou, nos
momentos de &pice das campanhas, até 2 milhGes de mulheres, o que torna esta luta um dos
movimentos politicos de massa de maior significacdo no século XX.

A luta pelo voto feminino no Brasil iniciou-se bem mais tarde. Somente em 1927, o
Estado do Rio Grande do Norte da direito de sufragio as mulheres. Este beneficio foi sendo
concedido gradativamente nos outros Estados. Mas, foi apenas no ano de 1932 que Getulio
Vargas promulgou este direito para todo o pais.

Com isto, houve um periodo de refluxo do movimento feminista. A partir de 1945, a
democratizagdo do pais incluiu um ndmero significativo de mulheres nas campanhas
nacionais. Dessa forma, os anos de 1930 e 1940 representam uma época de satisfacdo
feminina, pois o governo, finalmente, reconheceu a sua cidadania. Assim, as mulheres
ganharam o direito de atuar no mercado de trabalho, freqlientar escolas e faculdades e ainda

votar e serem votadas.

préprios bens e representar-se na justica. Mesmo assim, as mulheres ndo deixaram de trabalhar, logo as
necessidades de sobrevivéncia exigiam que ela continuasse no mercado de trabalho. A Unica mudanca foi a sua
area de atuacdo. Assim surgiram os trabalhos em domicilio, contratados por intermediarios. A questdo da
educacdo feminina daquela época era bastante complicada tanto no preparo profissional quanto na formagéo
intelectual, pois ndo havia registro de mulheres freqiientando uma universidade até meados do século XIX. Em
relacdo as escolas femininas, existe uma grande defasagem de quantidade de instituicBes e na qualidade de
ensino, ja que a educacdo das mulheres se voltava para as prendas domésticas. No século XVII, a idéia de
igualdade de direitos para a mulher era intoleravel. E neste momento que o feminismo se torna uma pratica
politica organizada e rompe com os modelos politicos existentes. A mulher perde ainda mais espaco no mercado
de trabalho no século XIX. Ap6s a consolidacdo do sistema capitalista, o setor de produgdo manufatureira, fabril
e ainda o desenvolvimento tecnolégico — com a introducdo de maquinas — trazem modificagbes para o mercado
de trabalho e o sexo feminino sofre mais uma perda, pois as tarefas antes desempenhadas em domicilio agora
passam a ser executadas pelas fabricas. Como agravante, as Unicas vagas de emprego que restavam eram
compartilhadas com os homens, possuindo uma péssima condicéo de trabalho, jornadas de 14 até 18 horas de
servigo ininterrupto, as mulheres sofriam ainda mais, ja que seu saldrio era menor. Esta desigualdade era
explicada pela ideologia de que as mulheres ndo precisavam tanto do dinheiro, ja que eram os maridos que
sustentavam a casa. Isto ocasionou uma selecdo das tarefas menos qualificadas e importantes da producéo fabril
para as mulheres, acarretando, assim, uma desvalorizacdo da forca de trabalho feminino. Logo, um rebaixamento
do nivel salarial geral. Desta forma, o acesso da mulher ao mercado de trabalho foi sendo vetado novamente.
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O mercado de trabalho valorizou ainda mais as mulheres desta década, pois foi neste
periodo que eclodiu a Segunda Guerra Mundial e, assim como na Idade Media, tornou-se
necessaria a méao-de-obra masculina nas frentes de batalha. Porém, isto ndo durou muito
tempo, logo que os homens voltaram da guerra a ideologia que defendia a diferenciacéo de
valores entre a mao-de-obra feminina e masculina foi reativada. Mas desta vez 0s meios de
comunicacéo colaboraram enfatizando a imagem da mulher dona-de-casa, esposa e mée.

Foi no final dos anos 60 que os primeiros passos da construcdo de uma teoria feminista
foram dados. O feminismo buscava igualar as diferengas existentes entre 0s sexos, nivelar as
relacOes de poder que permeavam a vida de homens e mulheres em todas as suas dimensoes:
no trabalho, na esfera familiar, etc. Este movimento questiona e repudia a crenga na
inferioridade “natural” da mulher, em que s&o determinadas tarefas aos homens que ndo sao

compativeis as mulheres, ideal baseado em fatores bioldgicos.

O “masculino” e o “feminino” sdo criagdes culturais e, como tal, sdo
comportamentos apreendidos através do processo de socializacdo que condiciona
diferentemente os sexos para cumprirem func6es sociais especificas e diversas. Essa
aprendizagem é um processo social. Aprendemos a ser homens e mulheres e a
aceitar como “naturais” as relacbes de poder entre os sexos. (ALVES e
PITANGUY, 1981, p.55).

O discurso que diz serem corretas as afirmagdes de que a mulher € um sexo fragil,
dependente e subordinado ao homem, é transmitido desde muito cedo pela familia, escola,
meios de comunicacado, religido, literatura, etc, estando, assim, internalizado na sociedade.
Desta forma, é dificil que a prépria mulher rompa com esta imagem, ja introjetada, de
desvalorizacdo de si mesma. Ela aceita como natural e correto sua condigédo desigual e
inferior.

Em 1970, o feminismo ressurge com maior forca e alcance, abrangendo vérios Estados
do pais. Reaparece num momento histérico em que outros movimentos de libertacdo

denunciam a existéncia de formas de opressdo. Porém, ndo implicou em uma fusdo de tais
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movimentos. S&o somente movimentos interligados, ja que as fontes da discriminacdo ndo sao
isoladas. O feminismo propde que a sexualidade feminina se dissocie da funcdo bioldgica de
reproducéo, exigindo o prazer sexual e o direito de opcdo pela maternidade.

Neste sentido, o feminismo luta também pela abolicdo da “dupla jornada de trabalho”
em que a mulher tem que exercer o papel de dona-de-casa além de seus encargos
profissionais. O movimento reivindicava a divisdo das tarefas do lar entre o homem e a
mulher, e ainda a criagdo de creches nos locais de moradia e de trabalho feminino.

Pode-se dizer que algumas conquistas foram alcangadas até a década de 80. Como a
legalizacdo do direito ao aborto nos Estados Unidos e em varios paises europeus; 0
estabelecimento de uma quantidade minima de mulheres em cargos do funcionalismo publico
e universidades nos Estados Unidos; e a propagacao de departamentos de ensino e pesquisas
universitarias voltadas para o estudo da condicdo da mulher. Houve, também, uma expansao
da literatura cientifica e de ficcdo sobre a mulher. E ainda, multiplicaram-se os jornais,

revistas e panfletos feministas.

Multiplicam-se, desta forma, espacos culturais — livrarias, cursos, exposi¢cdes de
arte, simposios, congressos, etc. — que buscam a divulgacdo e o intercambio da
produgdo feminina em seus varios aspectos. Criam-se também Casas da Mulher,
onde se desenvolve um trabalho de apoio (juridico, médico, psicoldgico, cultural) e
de conscientizagdo; clinicas de salde, onde a mulher encontra um atendimento
ginecoldgico e obstetricio voltado para a aquisicdo de um conhecimento de sua
biologia, de sua sexualidade (...). (ALVES e PITANGUY, 1981, p. 55)

Segundo Manuel Castells (2000), foi de extrema importancia a presenca de mulheres
jornalistas nos meios de comunicagdo, sendo elas préprias feministas ou simpatizantes das
causas feministas. Ocorreram numerosas publicagbes feministas que tiveram um papel
importante por atingir as mulheres americanas fora do circulo de atuacdo do feminismo
organizado.

Porém, foi somente a partir de 1990 que aconteceu uma grande transformacdo em

areas como o trabalho, a familia e o mercado de trabalho, por causa da grande insercdo
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feminina na vida econdmica da sociedade. A entrada macica das mulheres na forca de trabalho
remunerado deve-se, de um lado, & informatizacdo, integracdo em rede e globalizacdo da
economia e, de outro, a segmentacdo do mercado de trabalho por género, que se aproveita de
condigdes especificas da mulher para aumentar a produtividade, o controle gerencial e,
conseqlientemente, os lucros.

De acordo com Castells (2000), estatisticas comprovam que em 1990 havia 854
milhGes de mulheres economicamente ativas no mundo inteiro, significando 32,1% da forca
de trabalho em termos globais, sendo que 41% do universo de mulheres de 15 anos ou mais
eram economicamente ativas. A participagdo das mulheres subiu de 51,1% em 1973 para
70,5% em 1994, sendo que tendéncias parecidas sdo constatadas no mundo todo.

Deve-se notar, porém, que a atuacdo feminina concentra-se, principalmente, na
prestacdo de servicos sociais e pessoais. Podemos perceber, no periodo de 1973 a 1993, um
aumento acentuado no nimero de empregos na &rea de negdcios, seguido de longe, de
empregos no setor de servigos sociais e pessoais. Sendo que 0 comércio e restaurantes sdo 0s
segmentos menos evoluidos quanto ao nivel de emprego feminino. E possivel notar, assim,
que nos paises mais desenvolvidos existe uma relagdo direta entre os tipos de servicos ligados
a informatizacdo da economia e a expansdo do trabalho feminino.

Ao contrario do ocorrido no século XIX, relatado por Alves e Pitanguy (1981), as
mulheres contemporaneas ndo foram rebaixadas para realizar servigos que exijam menos
especializacdo. Elas foram empregadas em todos os niveis da estrutura, e o crescimento do
numero de cargos ocupados por mulheres é maior na camada superior das empresas. Neste
caso, a discriminalizacdo esta em outro local. As mulheres executam 0 mesmo servigco dos
homens, com qualificagfes semelhantes, mas o sexo feminino tem salarios menores, menos

seguranga no emprego e menores chances de conquistar posi¢cdes mais elevadas.
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O feito da globalizacdo, no que se refere a insercdo da mulher na forca de trabalho
assalariado, atingiu 0 mundo inteiro. Mas, ao mesmo tempo, uma parcela expressiva dos
postos de trabalhos ocupados pelo sexo feminino, nos centros urbanos nos paises em
desenvolvimento, continua sendo no setor informal, principalmente pelo fornecimento de
alimentacéo e servigos domesticos.

A demanda de m&o-de-obra feminina pode ser explicada por varios angulos. Pode ser
devido ao excesso da procura das mulheres por emprego. Ou pelas questdes qualitativas, ou
seja, paga-se muito pouco para empregar uma mulher e esta tem capacidade de exercer cargos
multifuncionais que requerem iniciativa, bom nivel de instrugdo, autonomia e ainda uma
capacidade de adaptar-se e reprogramar suas proprias tarefas. Ou ainda pela maior
flexibilidade de forca de trabalho. As mulheres respondem pela maioria dos empregos de meio
expediente e tempordarios, constituindo uma parcela ainda pequena, mas que cresce
continuamente de empregados autdbnomaos.

Como o trabalho feminino tem sido tradicionalmente considerado como complemento
ao salario do marido e como as mulheres ainda séo responsaveis pelos salarios domésticos e
pela criacdo dos filhos, a flexibilidade em relacdo ao emprego ajusta-se também a estratégias
de sobrevivéncia, para que estas possam dar conta desses dois mundos.

Esta incorporacdo da mulher no mercado de trabalho remunerado gera enormes
consequiéncias na familia, como, por exemplo, o fato da contribuicdo financeira da mulher ter
se tornado primordial para o orcamento doméstico. Assim, cresce o poder de negociacdo da
mulher em casa. Outra consequiéncia foi que a repressao patriarcal acabou, ja que as mulheres
injetavam dinheiro em casa, e 0s homens com saléarios reduzidos, passou-se a discutir as
divergéncias existentes, abolindo a utilizagdo do autoritarismo masculino. Com estas
experiéncias de trabalhar fora de casa, as mulheres ampliaram suas redes sociais, suas

experiéncias e conheceram o mundo. Desta forma, elas comecaram a questionar a sociedade
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existente e a passar as respostas as suas filhas, que também aprendiam a lutar pelos seus
direitos e questionar a ordem existente.

Assim, o feminismo e as lutas travadas pela mulher tém vivido seus altos e baixos em
toda a extensdo da experiéncia humana, sempre reaparecendo, sob novas formas, unindo-se
cada vez mais a outras fontes de resisténcia a dominacdo. Os contextos em que o feminismo se
desenvolve moldam o movimento em uma série de formatos e discursos. Esta diversificacdo e
uma certa falta de clareza quanto a autodefinicdo feminista foi surpreendentemente aceita
pelas mulheres, pois assim o feminismo ndo se associa a nenhuma posicdo ideoldgica,
tornando-se uma palavra comum a todas as causas da opressao feminina e a qual cada mulher
vincula seus lemas e reivindica¢6es, podendo se adaptar a vérias culturas e idades.

Agindo assim, o feminismo constréi ndo uma, mas muitas identidades, e cada uma
delas, em suas existéncias autbnomas, apodera-se de micropoderes na teia universal tecida
pelas experiéncias adquiridas no decorrer da vida. ldentidades estas que redefinem os modos
de ser das mulheres de acordo com suas experiéncias, vividas ou fantasiadas. O advento da
conquista feminina do mercado de trabalho remunerado gerou uma nova ordem na

constituicdo familiar. Castells (2000) apresenta dados que mostram esta mudanca.™

Desta forma, o patriarcalismo est4 totalmente eliminado nos casos, cada vez mais
numerosos, de lares encabecados por mulheres, e corre sério risco de extin¢do na
maioria dos outros lares em virtude das negocia¢fes e condi¢cBes impostas por
mulheres e filhos. (CASTELLS, 2000, p. 265)

10 Segundo Castells, 0 nimero de lares ndo constituidos por familias passou de 15% para 29% entre 1960 e 1995.
J4& os legalmente casados com filhos cairam de 44,2% em 1960 para 25,5% dos lares em 1995. Em relacéo aos
filhos, a proporcdo dos que viviam com maes que nunca se casaram aumentou de 7% em 1970 para 31% em
1990. J& o nimero de familias lideradas por mulheres, sem a presenca de um marido, aumentou de 11% em 1970
para 18% em 1994. E o percentual de filhos que vivem apenas com a mae foi de 11% em 1970 para 22% em
1994. Mas o maior problema é em relacéo a criacdo dos filhos, pois em 1990 70% das mulheres e seus maridos
trabalhavam fora e 58% das mées com filhos pequenos trabalhavam fora.
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Em consequéncia de todo este movimento de transformacédo, houve uma revolucéo
sexual caracterizada pela desvinculacdo do casamento, da familia, da heterossexualidade e da

expressao sexual.™

2.2 A Imprensa Feminina

A imprensa feminina, embora pouco estudada nos cursos de Comunicagao no Brasil,
é um dos assuntos mais estimulantes para pesquisa, devido as articulagdes sociais, econdmicas
e culturais que estdo implicitas em sua estruturacdo, além de constituir um mercado de
trabalho em permanente expanséo.

Imprensa feminina € um conceito sexuado, ou seja, 0 sexo de seu publico faz parte de
sua natureza. Desde que surgiu no mundo ocidental, no fim do século XVII, trouxe a
destinagcdo as mulheres no proprio titulo do jornal, pratica que persiste até os dias atuais. A
comecar pelo nome, a maioria das publicacBes, programas de radio e TV femininos indicam
claramente a que publico se dirigem.

Na imprensa em geral, tal distincdo de publico ndo aconteceu no passado. Embora
lidos predominantemente por homens, pois eram os Unicos letrados da época, 0s jornais eram
destinados as pessoas de ambos o0s sexos. N&o existia uma imprensa exclusivamente

masculina. Enquanto a imprensa feminina teve como foco desde cedo a mulher; a imprensa

11 Castells explica que hé trés tipos de sexualidade: sexualidade tradicional é aquela com fins de procriagdo; a
relacional é a que o companheirismo prevalece e a recreativa € aquela em que o interesse esta simplesmente no
prazer sexual. Desta forma, a sexualidade torna-se, em relacdo aos valores sociais, uma necessidade pessoal que
ndo precisa ser direcionada e institucionalizada no seio familiar. Outra mudanca foi em relacdo a reproducéo,
permitindo dissociar a reproducdo da espécie das fungbes sociais e pessoais da familia. Exemplos deste avanco
sdo as possibilidades de reproducdo in vitro, bancos de esperma, barriga de aluguel, bebés projetados
geneticamente. Fatos como estes rompem a relacdo entre a biologia e a sociedade na reproducdo da espécie
humana, separando a sociedade do ato de gerar filhos. Desta forma, familias e estilos de vida passam por
processos de redefinicdo ainda obscuros.
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masculina, dirigida ao homem, sé veio a constituir-se bem depois, em funcédo da segmentacao
de mercado.

Segundo Dulcilia Buitoni (1990), entende-se como imprensa feminina aquela em que
seu publico alvo sdo as mulheres e que, ainda, apresenta 0 microcosmo dos valores da cultura
de massa: a afirmacdo da individualidade privada, o bem estar, o0 amor e a felicidade. Ja a
imprensa feminista, embora se dirija a0 mesmo publico, se diferencia pelo fato de defender
causas e direitos do sexo feminino.

A imprensa feminina, mais do que a imprensa em geral, esta estreitamente ligada ao
contexto histérico que cria razdes para seu surgimento, e que interfere em cada passo de sua
evolucdo. Jornais e revistas femininos funcionam como um termémetro dos costumes da
época. Cada novidade € imediatamente incorporada, desenvolvida e disseminada. A
movimentacdo social mais significativa também vai sendo registrada. Nascida sob o signo da
literatura, a imprensa feminina logo depois se uniu & moda.*? Isso também ocorreu no Brasil.*?

A industria de cosméticos veio incrementar, no século passado, outra vertente: a

editoria de beleza. Em torno de 1940, estavam solidificadas as quatro grandes editorias: moda,

12 Buitoni (1990) explica que, nos primeiros tempos, moda e literatura dividiam as atengdes. Os direitos
femininos entraram em cena nos séculos XVIII e XIX, as vezes como dominantes. Paralelamente, os signos da
utilidade eram introduzidos e ganhavam espago, como por exemplo, os trabalhos manuais, conselhos de salde,
de economia doméstica, entre outros. Do século XVIII até o século XIX, os periddicos femininos voltaram as
atividades da mulher para dentro do lar. As vezes, foram usados para tirar a mulher de casa, como quando era
necessaria mao-de-obra feminina durante as duas guerras mundiais. O principal movimento era o incentivo da
profissionalizacdo da mulher, mas sempre acentuando o papel de cuidadora da casa e da alimentagdo da familia.
Assuntos como etiqueta e 0 comer bem articularam-se em maneiras de preparar, servir e degustar pratos. Assim,
a editoria de culinéria estava nascendo. O desenvolvimento industrial, a urbanizacdo e o aparecimento da classe
média foram criando novas exigéncias. A casa passava a ser personagem principal. Arquitetura, decoracdo,
utensilios domésticos configuravam produtos de consumo divulgados e estimulados pela imprensa feminina.

13 Com excelentes figurinos e muito bem impressa, A Estacéo foi a mais importante revista feminina do fim do
século. Quincas Borba, de Machado de Assis, foi publicado em série nas paginas desta revista, de 1886 a 1891.
A imprensa feminina era um canal de expressao para as sufocadas vocagdes literarias das mulheres e um seguro
campo de trabalho para homens que se iniciavam ou ja possuiam fama na literatura. Alguns 6rgdos nasceram
principalmente em funcdo da literatura como A Mensageira (1897-1900), revista mensal que trazia artigos sobre
a condicdo da mulher, noticiario cultural e muitos textos literarios. Mas a moda também estava ligada & imprensa
feminina. Os dois primeiros jornais femininos cariocas — O Espelho Diamantino, primeiro do Brasil, e o0 Correio
das Modas — traziam bastante moda em suas paginas. Moda e literatura eram, portanto, as duas impulsionadoras
dessa imprensa que comecava a se consolidar. Havia duas raz8es importantes para que jornais e revistas fossem
assinados e ansiosamente esperados, eles traziam a continuacdo dos romances lidos em série e também os novos
moldes de roupas de Paris. Porém, sustentar-se no eixo moda-literatura significava adotar uma linha
conservadora em relagdo a imagem da mulher, enfatizando suas virtudes domésticas.
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beleza, casa e culindria. Alguns tedricos acrescentam trabalhos manuais; estes, porém,
costumam enquadrar-se em moda ou casa (decoracdo). Neste momento, a literatura foi
perdendo terreno para a moda e atividades domésticas. Mas, no Brasil, a literatura permaneceu
até o comeco deste seculo, para praticamente desaparecer nos anos 60, quando foi substituida
pela fotonovela. Assim, 0 espaco para contos ou romances seriados diminuiu muito dentro de
jornais e revistas. O lazer que a literatura representava ainda persiste em outras se¢des, COmo
testes, reportagens romanceadas sobre gente famosa e no proprio visual da revista, que,
geralmente, proporciona uma leitura agradavel.

A moda, de artesanal, passou a depender de um esquema industrial — a imprensa
feminina acompanhou e participou ativamente dessa evolugdo. A culinaria também mudou
com a industria de alimentos; méveis e utensilios modificaram o jeito de morar. Novos temas
foram surgindo — comportamento, salde, educacdo etc. — mas, nenhum com forca para
comparar-se aos principais. Outros elementos parecem fazer parte integrante da imprensa
feminina, pois existem em quase todos os veiculos: cartas das leitoras, testes, hordscopo. As
cartas, seja no consultério sentimental, seja solicitando as mais diversas informagdes e
servigos, elogiando ou criticando, funcionam como realimentadores indispensaveis ao

processo de producdo da imprensa feminina.**

4 Conforme Buitoni (1990), Maria Deraisme, primeira mulher a entrar na magonaria, lanca em 1869, L& Droit
dés Femmes, semanario também chamado L’Avenir dés Femmes que durou 20 anos e cujas lutas iriam
transformar-se na promulgacdo de leis importantes. Lé Doit dés Femmes batalha pelos direitos civis das
mulheres, pede o restabelecimento do divércio, a acdo de investigacdo de paternidade, a remuneragdo do trabalho
feminino igual & do masculino, e o direito de se tornarem médicas ou advogadas. O jornal trazia também secfes
artisticas e cientificas. Este fervilhar do fim do século passado propiciou a publicagdo de um jornal diario
inteiramente redigido, composto, administrado e distribuido por mulheres. Denominado La Fronde. O jornal
tinha editorias variadas, sendo, por vezes, mais completo que a propria grande imprensa. Pois suas redatoras
acreditavam na prioridade da educacdo como condigdo de melhoria de vida. Foi também no ano de 1869, que os
EUA comecaram a vender revistas em lojas comerciais e livrarias, libertando-se da dependéncia do correio. Com
maior facilidade fisica de aquisicdo, e estimulada pelo desenvolvimento do mercado de moldes, a imprensa
feminina deu grandes saltos nas tiragens do fim do século XIX. A democratiza¢do da moda foi a primeira grande
consequéncia dessa expansdo da imprensa feminina. A influéncia dos modelos sobre as vestimentas das pessoas,
homens e mulheres, foi enorme; a padronizacdo do talhe das roupas comegava a atenuar a diferenca entre as
classes. Segundo Morin (1997), a moda entra no ciclo de massa, pois hd uma dupla necessidade: a reestimulacéo
sedutora e a afirmacdo individual [ser diferente dos outros]. O primeiro motor da moda é a necessidade de
mudanca em si mesma. O segundo motor da moda é o desejo de originalidade. A cultura de massa desempenha
esse papel capital na moda moderna: ela é o instrumento de democratizagdo imediata do aristocratismo: permite



36

Com o progresso da industria grafica, as revistas comecaram a aprimorar 0 aspecto
visual. Vieram as gravuras, as ilustracdes e, finalmente, a fotografia. Com o desenvolvimento
da industria de cosméticos, de moldes, de produtos para a familia e para a casa, com 0
respectivo progresso da publicidade, as revistas femininas tornaram-se pec¢as fundamentais no
mercado dos paises capitalistas. Lazer e um certo luxo foram se associando a idéia de revista
no século XX. A imprensa feminina elegeu a revista como seu veiculo por exceléncia. Revista
é ilustracdo, cor, jogo, prazer, linguagem mais pessoal e variedade, e a imprensa feminina
englobava tudo isto.”

De acordo com Dulcilia Buitoni, outro estilo de publicacdo de muito sucesso no
mundo, e também no Brasil, foram os folhetins. Este era 0 nome genérico de uma espécie de
rodapé dos jornais que continham variedades, pequenas notas sobre teatro, resenhas literérias,
crénicas mundanas, entre outros. O romance seriado tomou conta deste espaco a tal ponto que
0 nome folhetim passou a designar este tipo de ficcdo e ndo mais aquela segcéo de variedades.
O folhetim servia de teste, se alcangasse sucesso, era também editado em forma de livro.

Quanto as mudancas no formato das revistas, Buitoni (1990) explica que o século XX
marca o inicio da utilizacdo da fotografia na imprensa brasileira. As fotos encontraram um

campo muito fértil nas revistas. J& havia um publico especifico para publicacfes mais ricas,

ao publico imitar, o mais depressa possivel, a elite. Até a metade do século XIX, a imprensa feminina era um
produto para a elite. Pois somente as mulheres da aristocracia e da elite da burguesia sabiam ler e dispunham de
tempo para isso. Nos EUA, a guerra civil, o crescimento industrial, e a evolugdo das editoras como negdcio vém
modificar o perfil da leitora. Moldes, brindes, avan¢o da indistria de cosméticos, a busca do publico interiorano,
a venda avulsa, desvinculada do correio foram, entre outros, 0s motivos impulsionadores dessa imprensa. E com
0 passar do tempo, a palavra mulher ia tomando o lugar de “senhora” e “dama” nos titulos dos jornais.

> Nos EUA, o Lady’s Home Journal sofreu uma grande mudanca, depois que Edward Bok assumiu sua direcao.
Houve um significativo crescimento nas vendas com a nova filosofia do periédico, que consistia no ideal de que
a mulher devia ter idéias praticas, uma certa ambicdo, melhor aparéncia fisica e gosto mais apurado. Com isso
Bok rompeu com a tradi¢cdo de moralismo, sentimentalismo e piedade. Este novo estilo propunha a praticidade
como norma, e introduziu definitivamente a arquitetura e a decoragdo na grande imprensa. Mas em 1919, com a
saida de Bok, a revista perdeu qualidade e leitores. O mercado sentimental foi descoberto com Confidences, que
trazia depoimentos amorosos e depois pelas fotonovelas, surgidas na Italia e imediatamente disseminadas na
Franca. No Brasil, nem imprensa tinha nesta época. A permissdo para o seu funcionamento veio somente no
inicio do século XIX. Provavelmente o primeiro periédico feminino brasileiro foi o carioca O espelho
Diamantino, lancado em 1827. Seus assuntos eram politica, literatura, belas-artes e moda. Também tiveram
outros veiculos como A Mulher do Simplicio, A Fluminense Exaltada, O Espelho das Brazileiras, Jornal das
Variedades, Relator de Novellas, Espelho das Bellas, Correio das Modas e o jornal de muito sucesso: A
Marmota.
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recheadas de ilustracBes. A Revista da Semana, fundada em 1901, trazia noticias, editoriais,
comentarios, um pouco de literatura, uma sec¢do intitulada Cartas de Mulher — com uma
especie de cronica — e Jornal das Familias — com moda, beleza, trabalhos manuais. Este foi
considerado o melhor produto do género durante algumas décadas.

Os literatos abandonavam um pouco 0S jornais para concentrarem-se nas revistas
ilustradas, que sempre apresentavam algo de literatura quando ndo eram predominantemente
literarias. Ja os jornais acentuavam o carater “jornalistico”. E nesta época que nascem as
primeiras empresas jornalisticas e, assim, o jornalismo se torna um produto de uma industria.

Em 1914, é lancada a revista ilustrada A Cigarra, com bastante texto literario e um
grande volume de péginas. A principio, o periddico ndo foi concebido como revista feminina.
Porém, depois, foi se tornando mais adequada as mulheres pelo tipo de assunto que publicava.

A primeira grande revista feminina chamava-se Revista Feminina e surgiu em junho
de 1914, circulando durante 22 anos. Esta publicacdo foi o melhor exemplo do elo entre a
imprensa, a inddstria, que nesta época surgia, e a publicidade, pois deve a sua existéncia a
uma sustentacdo comercial bem montada e, na época, muito eficaz. A grande inovacdo da
Revista Feminina foi ligar a propaganda de suas edi¢des aos produtos que a propria empresa
dona da revista fabricava — cremes de beleza, livros de culinéria, romances, entre outros.

A Revista Feminina também apresentava um toque de modernidade em sua
diagramacdo bastante inovadora para a época. Sua forca demonstrava-se também em seu
numero de péginas, 90 em média. Essa publicacdo pode ser considerada como precursora das
modernas revistas brasileiras dedicadas a mulher. Neste momento, as op¢des de leitura
feminina eram: A Cigarra, A Senhorita — seus assuntos eram basicamente moda e penteados -
e A Vida Galante - revista semanal ilustrada com se¢des femininas.

Na década de 20, houve uma grande inovacdo. As mulheres finalmente conseguiram

um espaco nos veiculos da grande imprensa. Mas, em 1932, depois de conseguirem ter direito
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ao voto, as reivindicacdes femininas passaram por uma certa paralisacdo. A Guerra Mundial
concentrou as preocupagdes durante a década de 40 e 0 movimento das mulheres diminuiu e
até mesmo adquiriu caracteristicas conservadoras.

Nesta época, as capas das revistas, na maioria das vezes, ndo possuiam ilustracéo.
Depois passaram a trazer desenhos geralmente de cenas em que a mulher participava de algum
modo. A inovagdo aconteceu na Franca, em 1937, como lancamento de Marie-Claire, que
estampava todas as semanas um rosto de mulher bonita, jovem, alegre. De pequenas figuras, a
mulher passou para um close em primeiro plano, embora ainda desenhado, recurso editorial
que teve excelente efeito.

Fotos de mulher na capa tornaram-se freqlientes na década de 50. Mas as revistas de
fotonovela ou de ficgdo sentimental conservaram por mais tempo as capas desenhadas, talvez
por causa de um resquicio estilistico conservador, mais de acordo com o espirito de suas
mensagens.

As publicacBes mais populares na década de 40 eram: O Cruzeiro, com muitas fotos,
jornalismo ilustrado e um estilo movimentado e &gil acompanhando os acontecimentos da
semana; A Cigarra, com textos mais ligados a literatura e menos situada na atualidade, sendo
que ambas continham sec¢Ges femininas, porém o espacgo de A Cigarra era maior; e, por fim, a
Carioca, em que 0s assuntos que predominavam eram o cinema e o radio, com inimeras
matérias sobre a vida dos artistas — esta pode ser considerada a antecessora das atuais revistas
de fofocas.

Entdo, surgiu a fotonovela. Esse marcante estilo teve destaque com a revista
Capricho, da Editora Abril, lancada a 18 de junho de 1952'°. Na década de 1950, a vinculagéo

entre consumo e a imprensa feminina estabelecia-se com uma intensidade progressiva, devido

18 A histéria completa da revista Capricho foi amplamente abordada no item 3.2.
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ao crescimento das industrias relacionadas a mulher e a casa. Foi em 1959 que a Editora Abril
lancou uma revista de moldes chamada Manequim, que existe até os dias atuais.

Das publicagdes femininas com nomes genéricos (Capricho, Sétimo Céu,
Manequim), passou-se a uma revista com nome de pessoa, um veiculo que parecia ter
personalidade propria. Claudia foi langada em 1961, pela Editora Abril, e veio ao encontro de
uma certa busca de identidade da mulher de classe média urbana e também veio estimular e
ser estimulada por todo consumo emergente. Esta revista inaugurou um novo estilo de editar
moda, beleza, culinaria e decoracdo. Toda uma infra-estrutura de produtoras de moda,
fotografos e manequins foi se formando ao longo dos anos.

Até os anos 60, a diagramacdo das revistas femininas brasileiras era pesada, confusa,
usando um grande volume de texto com tipos pequenos que dificultavam a leitura. As
matérias continuavam, em colunas no meio da publicidade, com indica¢des de paginas finais
(para terminar de ler, a leitora tinha que procurar pela sequéncia). Hoje, as paginas sdo mais
limpas, e os tipos maiores, facilitando a compreensao.

Com o passar do tempo, as cores foram incorporando-se a imprensa feminina. O
espaco destinado as fotos cresceu muito, em quantidade e tamanho. As fotos estaticas de moda
ganham movimento e fantasia. As modelos, tipo bonecas paradas que mostravam melhor o
detalhe do vestido, agora se tornaram personagens de fantésticas aventuras, de cenas curiosas.
Antes ndo se fotografava mulher de camisola, mas atualmente sutids sdo pecas comuns até na
contracapa das revistas. Neste contexto, 0s suplementos femininos de jornais comegam a
perder terreno.

Lentamente, o sexo foi se instaurando nas revistas brasileiras. Na década de 60, era
mencionado em poucas matérias, falava-se apenas quando se tratava de métodos de controle

da natalidade. Mas foi a revista Claudia que inovou mais uma vez, sendo a primeira a tratar
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mais profunda e longamente do assunto e, também, a primeira a abordar a questao do prazer
feminino.

Os anos 70 trouxeram a disseminacdo da pilula e uma intensa curiosidade sobre o
tema. Milhares de mulheres tinham sede de mais informacdo. Claudia e Capricho eram
bastante cautelosas, por isso criou-se outras alternativas, como as revistas Nova, Carinho, Eva
e Caricia, que também foi a primeira revista pequena de fotonovelas.

Nesta mesma década, surge uma imprensa feminina mais reivindicatdria, decorrente
das contradi¢des urbanas e sociais aumentadas pelos anos de ditadura. Pois até entdo, havia
uma ou outra manifestacdo feminista, mas sempre dentro da grande imprensa. Na fase mais
fértil da imprensa alternativa brasileira, aparecem também os jornais femininos alternativos.
Os dois mais conhecidos foram Brasil Mulher e Nés Mulheres, ambos de 1976 a 1978, com
interrupgdes. O primeiro era ligado ao Movimento pela Anistia e 0 segundo era um érgdo da
Associacdo de Mulheres. Estas publicacbes sdo responsaveis pela cobertura de assuntos até
entdo desprezados pela grande imprensa, como periferia, direitos trabalhistas da mulher, custo
de vida, e varios outros.

Porém, sobreviver era o grande drama dos jornais feministas. Fora do esquema da
grande imprensa, sem o patrocinio de alguma entidade, era muito dificil conseguir recursos
para manter a circulagdo. Na imprensa alternativa feminina, existem grandes problemas de
adequacdo de forma e contetdo ao publico visado.

Além dos jornais de curta vida, que surgem em varias capitais brasileiras, nascidos de
grupos feministas, hd uma enorme producdo de folhetos para educagdo popular, geralmente
com temas relacionados a trabalho, sexo e salde. A revista foi se tornando, ao longo do
tempo, o veiculo da imprensa feminina, seja no aspecto de apresentacdo grafica, ou nas
diversas maneiras de estruturar seu contetdo. O aperfeicoamento da tecnologia gréfica e a

consequente possibilidade de imprimir produtos cada vez mais sofisticados, com muitas fotos
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e cores, encontraram na revista o seu veiculo ideal. Paralelamente, a publicidade desenvolveu-
se e a revista, por suas caracteristicas de visualizacdo de detalhes e de utilizacdo de cores,

tornou-se a midia mais adequada para moda.

2.2.1 Caracteristicas da imprensa feminina

Atualmente, com o aprimoramento do parque grafico das editoras nacionais e a
formagdo de toda uma geracdo de diretoras e assistentes de arte, que aprenderam e se
desenvolveram na pratica, as revistas brasileiras podem ser comparadas as americanas € as
européias, sendo algumas vezes até melhores.

A universalizacdo da industria cultural contribuiu para a homogeneizacdo dos
produtos impressos, de modo que ndo ha diferenca substancial entre as capas das diversas
revistas existentes. Sendo que atualmente, estes periddicos geralmente sdo fruto de uma
estrutura empresarial de porte. Pois o papel é caro, a impressdo sofisticada, a diagramacao
bonita e equilibrada e a grande utilizacdo de cores requerem boa sustentacdo financeira.

Dulcilia Buittoni (1990) acredita que a imprensa feminina seja a mais eclética de
todas, pois praticamente qualquer assunto pode ser seu objeto. A divisdo em inumeras se¢oes
€ uma caracteristica da maioria dos veiculos femininos, ja que é possivel perceber uma
variedade muito grande de temas. Uma revista feminina pode criar uma nova se¢ao de um més
para 0 outro, ao sentir que a necessidade existe no publico. Sendo assim, modismos sdo
incorporados muito mais facilmente neste tipo de imprensa do que no restante deste universo.
Mas, definitivamente, 0s eixos que sustentam a imprensa feminina séo trés: moda, casa e
decoracdo, ou seja, 0 vestir, 0 morar e 0 sentir. S&o estas caracteristicas que trazem a

felicidade e o bem-estar a cada um.
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As revistas contribuem para reforcar o pessoal em detrimento do social. Como
qualquer produto da comunicacdo de massa, estas publica¢fes incentivam o individualismo, o
conforto dos bens materiais, a aquisicdo de coisas supérfluas. Nesta civilizacdo de consumo,
as revistas ditam que €é preciso ter para ser. A imprensa feminina trata a vida — o vestir, 0
comer, 0 morar, 0 amor — e pode influir decisivamente no cotidiano das pessoas, mais do que
um poderoso jornal diario.

Quando o meio impresso era a Unica forma de divulgar e debater idéias, a imprensa
feminina teve um importante papel na luta pelos direitos da mulher, chegando a conseguir a
realizacdo de leis e outras vitdrias significativas. Mas, conseguidos alguns desses beneficios e
surgindo outros meios de comunicac¢do, a vocacao politica da imprensa feminina desapareceu.
Pois a revista precisa gratificar suas leitoras e ndo enché-la de preocupacoes.

As publicacGes brasileiras ndo trazem editoriais. A opinido, quando aparece, esta nos
textos assinados por colaboradores. A jornalista da imprensa feminina também evita
posicionar-se, ela cita a opinido de especialistas que tém o respaldo de seu conhecimento para
poder opinar sobre determinado assunto.

Evitando polémicas e controvérsias, ndo se posicionando, para agradar a um maior
nimero de pessoas, as revistas acabam formando uma visdo mitificadora da realidade. Sendo
assim, os veiculos femininos quase sempre ndo tém pretensdo de modificar o mundo. Eles
trabalham em cima do repertério de seu publico, e sdo ajudados pelos esteredtipos e pela
publicidade. Muitos séo dirigidos a maioria que se interessa mais pelas rugas do rosto do que
pelas injustigas sociais.

A imprensa feminina ndo mostra as minorias sociais, e sim apresenta como ideal a
mulher branca, de classe média e jovem. A juventude é outro dos mitos modernos que foi
totalmente adotado pelos veiculos femininos, servindo para estimular o0 mercado ao exigir

eterna renovagao.
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Pelo fato de estarem inseridas em um mundo dominado pela publicidade, e com o
agravante de serem produzidas por empresas capitalistas, as revistas tém que se submeter a
leis capitalistas. Até mesmo a segmentacdo de mercado (revistas para jovens, para maes de
familias, para mulheres independentes) decorre desta sofisticacdo das relagdes econdmicas.

Como produto da cultura de massa, a imprensa feminina favoreceu a democratizacéo
de costumes — roupa, alimentacao, saude, lazer. Tais progressos sempre vieram marcados pela
finalidade de lucro. Porém, ndo deixaram de ser uma ampliacdo de oportunidades e
conhecimentos, que se traduziu em qualidade de vida.

Segundo Buitoni (1990), aliado a tudo isto, encontramos a arte da seducdo que
adquire uma grande importancia no novo saber-viver. A mulher modelo desenvolvida pela
cultura de massa tem a aparéncia da boneca do amor. As publicidades, os conselhos, estdo
orientados de modo bastante preciso. O lar, 0 bem-estar, a moda e o erotismo sdo os setores
em que a cultura feminina é essencialmente pratica.

Em compensacédo, o imaginario se desdobra no dominio do coragdo, com novelas e
romances. Assim, trés zonas delineiam o reino do coragdo: a zona tutelar, com correio
sentimental, anincios matrimoniais, problemas sentimentais. A zona da realidade, com sua
forma romanceada e a presenca do realismo romanesco, que engloba romances, novelas,
biografias amorosas de personalidades celebres, informacgdes a respeito da existéncia dos
olimpianos. E, por fim, a zona dos cine-romances, caracterizada pelos romances com 0rfas,
castelos, mistérios de nascimento (temas de romance popular do século XIX).

A imprensa em geral, que visa 0 conjunto do publico e ndo um sexo determinado,
seria considerada a verdadeira forma de fazer jornalismo. A imprensa feminina pode ser
qualificada como jornalismo de amenidades, esclarecimentos, servico, entretenimento. O
“verdadeiro” jornalismo ganha mais valor, pois esta ligado a noticia objetiva, ao debate, a

analise dos acontecimentos do mundo.



44

De acordo com as teorias do jornalismo, a noticia situa-se como o elemento basico
deste fenbmeno, estando diretamente ligada ao fato novo. Ja a reportagem trata de assuntos
ndo necessariamente novos, buscando um conhecimento do mundo, podendo incluir
elementos como a investigacdo e a interpretacdo. Porém, ambas — noticia e reportagem -
apresentam uma dimenséo temporal delimitada.

Por causa de seus conteddos tradicionais (moda, beleza, culinaria, entre outros), a
atualidade ndo estd muito presente na imprensa feminina. Sendo que, quando a revista
feminina veicula reportagens de pessoas ligadas a acontecimentos atuais (geralmente astros de
cinema e TV), cria um clima de fic¢éo e fantasia em torno de atos e sentimentos.

Jornalismo de servico é uma expressdo muito usada, principalmente pelas pessoas
que trabalham em revistas, que pode significar toda matéria ou informacgdo que preste um
servico a vida cotidiana do leitor. Na maioria das revistas femininas brasileiras, esta
nomenclatura é utilizada para o conjunto das editorias tradicionais — moda, beleza, cozinha e
decoracdo. Este tipo de jornalismo nédo se define pelo assunto, mas pela maneira de veicula-lo.
De qualquer forma, esta intimamente ligado a economia do consumo.

As secdes de resposta as consultas das leitoras, presentes na maioria das publicacdes
femininas, também prestam servico. Elas enfocam problemas determinados, que podem, no
entanto, ser aproveitados ndo sO pela pessoa consulente. Utiliza-se um caso-chave para que
seu alcance seja maior. Tais se¢cBes multiplicaram-se muito nos ultimos anos. Além das
tradicionais se¢des consultorio sentimental, beleza, médico e juridico, acrescentaram-se
inimeras especialidades, algumas produto de modismos momentaneos.

A imprensa feminina desenvolveu uma conduta em relacéo a credibilidade bastante
diferente da imprensa em geral. Nos periédicos para a mulher, as fotos de pessoas que possam
ser individualizadas, seja a artista famosa ou a mae de familia, busca-se documentar a

realidade. Porém, as fotos de moda, beleza e decoracdo sdo percebidas antes como fantasia,
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corporificacdo de um ideal a ser imitado. Sendo assim, a fotografia e o desenvolvimento das
técnicas de impresséo fizeram da imprensa feminina uma midia cada vez mais visual.

A linguagem também é um grande componente desta imprensa. Por detrds do tom
coloquial, ha um ordenamento e uma forma imperativa de conduta. A utilizacdo de frases
como “Faca”, “Olhe”, “Ande”, diminui a faixa de liberdade da leitora. Numa linguagem muito
préxima da publicitaria, os textos dirigidos a mulher sdo exemplos de comunicagdo

persuasiva, aconselhando-a a todo 0 momento sobre o que fazer e como pensar.
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3 ESTUDO DE CASO: O UNIVERSO FEMININO CONSTRUIDO PELA REVISTA

CAPRICHO

3.1 Metodologia de Analise

Para discutir cultura de massa, midia e a interface entre jornalismo e entretenimento,
tomou-se como objeto de analise a revista Capricho, direcionada para o publico adolescente
feminino. A escolha se deve ao fato de ser uma midia segmentada, com uma grande insercdo
no mercado editorial e, portanto, pressupde que gere uma influéncia no comportamento do seu
publico leitor. Além disso, traz elementos ricos para entender a interface entre informacédo e
entretenimento.

A partir da definicdo das seguintes categorias de andlise: (a) forma e conteldo dos
textos [reportagens, cronicas, cartas das leitoras e anuncios], (b) recursos visuais [estilos e
tamanhos de letras, diagramacéo, fotos, ilustracbes e utilizacdo de cores], (c) linguagem

utilizada, foi feita a fase de inferéncias, articulando teoria e evidéncias empiricas.

3.2 A Revista Capricho e o publico adolescente

Discutir a revista Capricho remete-nos a discussdo o conceito de adolescente. De

acordo com José Ottoni Outeiral (1994), em seu livro Adolescer, existe uma certa confusdo

entre os termos adolescéncia e puberdade.’’A Revista Capricho foi a primeira no mercado

7 De acordo com José Ottoni Outeiral (1994), em seu livro Adolescer, existe uma certa confusio entre os termos
adolescéncia e puberdade Estes sdo termos diferentes, mas estreitamente relacionados. A puberdade é um
processo bioldgico que inicia, em nosso meio, entre nove e quatorze anos aproximadamente e se caracteriza pelo
surgimento de uma atividade hormonal que desencadeia os chamados “caracteres sexuais secundarios”. Ja a
adolescéncia €, basicamente, um fenbmeno psicolégico e social. Sendo um processo psicossocial, a adolescéncia
tera diferentes peculiaridades conforme o ambiente social, econdmico e cultural que o adolescente se envolve. E
possivel observar que ocorre um ndmero cada vez maior de “adolescentes” antes mesmo que sujam as
caracteristicas fisicas da puberdade. E comum pensar que ha uma seqiiéncia na qual a adolescéncia sucede (ou ao
menos é simultaneo) a puberdade.
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brasileiro de fotonovelas. Criada em 18 de junho de 1952, pelo fundador da Editora Abril,
Victor Civita, a revista tinha um formato pequeno e com uma tiragem quinzenal. Sendo que
um dos principais atrativos desta publicacdo era a fotonovela completa em uma so edicédo
(antes era disponibilizado um capitulo por exemplar). Na época, seu slogan era "A revista da
mogca moderna”.*® Atualmente, a revista esta readaptada para o real ptblico que, de acordo
com o site de publicidade da Editora Abril'®, sdo adolescentes (85% do sexo feminino e 15%

do masculino). E conta, ainda, com uma equipe nova, na maior parte, de 14 a 18 anos para

redigir as matérias. Seu slogan atual é “Seja diferente, seja vocé”

3.3 Analise descritiva

A primeira edicdo a ser analisada foi a n°® 987, do dia 5 de margo de 2006. Nela, a
matéria de capa € intitulada como Hey, Rei, hey e retrata a vida pessoal e profissional do ator
Reinaldo Gianecchini. O intuito da matéria foi realizar uma entrevista em que o ator
respondesse 31 perguntas nunca antes realizadas.

J& na coluna Gente, ha uma matéria denominada Longe de Confusao, ela é sobre o
ator e ex-modelo, André Bankoff, em que ele fala sobre sua vida pessoal e suas pretensdes
como ator. O Oscar também € pauta desta edicdo da revista. A secdo Tudo de Bom traz duas

matérias: uma aborda a questao de jovens atores se destacarem na premiacgdo e a outra faz uma

18 A Capricho ganhou rapidamente a preferéncia das leitoras, tornando-se a mais importante revista do mercado e
um dos principais produtos da Editora Abril. Em novembro de 1952, a publicacdo ganhou tiragens mensais,
aumentou o tamanho e acrescentou editorias como comportamento, moda e beleza, sem tirar seu foco das
fotonovelas. A publicacgdo cresceu, de 26 mil exemplares vendidos no exemplar n°® 01 a mais de 100 mil do n° 09.
Em 1953, atingiu 240 mil exemplares e no final da década chegou a 500 mil exemplares, cifra jamais igualada
por nenhuma publicacdo feminina brasileira, na época. No inicio, a Capricho tinha poucas matérias além da
fotonovela. Duas ou trés paginas de moda, um conto, notas curiosas, por vezes culinaria e consultério
sentimental. Nesta época, o publico-alvo da revista eram jovens de 15 a 29 anos. Porém, em agosto de 1982, o
grande diferencial da revista foi excluido: as fotonovelas. Assim, a faixa etaria do publico a ser alcancado caiu
para adolescentes de 15 a 22 anos e, mais tarde, para a faixa dos 12 aos 19 anos. Como o publico-alvo da revista
diminuiu, as tiragens seguiram 0s mesmaos passos, passando a vender 250 mil exemplares por edicéo.

190 endereco do site & http://publicidade.abril.com.br/homes.php?MARCA=9
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brincadeira com uma premiacao da propria revista [denominadas As donas da historia e E 0
(nosso) Oscar vai para...., respectivamente].

A publicacdo conta com editorias de moda, que vao desde roupas do dia a dia até dicas
de maquiagens, de penteados e editorias de beleza. Ha, também, uma materia intitulada
Diferente, mas nem tanto, que aborda a histéria de um garoto com sindrome de Down
contando que a doenca ndo o impede de fazer as coisas que tanto gosta: surfar, namorar e
tocar samba. Traz, ainda, a matéria Duas formas de amar que questiona a possibilidade de
gostar de duas pessoas ao mesmo tempo.

O crescente interesse dos adolescentes por fazer intercambio fora do Brasil também
tornou-se tema para a matéria denominada We’re living everyhere. Além disso, diversas
crbnicas de autores como Antonio Prata, Liliane Prata e o cantor Dinho Ouro Preto, estdo
espalhadas ao longo da revista.

A edicdo do dia 19 de marco de 2006, n° 988, é um especial de moda, por isso a revista
Capricho teve a grande maioria de suas matérias relacionados a este tema. A matéria de capa,
por exemplo, denominada Baby doll, é sobre a modelo brasileira de maior destaque
atualmente no mundo da moda, Carolina Trentini. Em meio a um editorial de moda, a matéria
relata a historia de Carolina que se destacou em sua profissdo por causa da sua dedicacgdo e
n&o por ter uma beleza singular.

Outros destaques da edi¢do sdo as matérias da coluna Gente, a primeira com a titulo de
Workaholic do rock que conta a histéria de dedicacdo a musica de Fernando Sanches, baixista
das bandas CPM22, Haten e ainda produtor das bandas de rock independente. A segunda
matéria, Com bagagem, fala da banda Macanjo, que com apenas seis meses de existéncia
alcancaram o sucesso, fazendo um show para 80 mil pessoas.

Porém, como a edicdo é um especial de moda, a revista conta com vérios editoriais

ditando quais sdo as tendéncias de roupas e acessorios [algumas se¢Bes possuem até mesmo o
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preco dos produtos utilizados e endereco das lojas], se¢cbes como Por Ai e O que elas usam,
mostrando, respectivamente, os lugares que as celebridades em destaque freqliientam e o que
vestem. Ainda ha como destaque a categoria Aposte ou Encoste, que mostra figurinos de
pessoas comuns e esclarece 0 que esta correto e o que errado.

Dentro da secdo Vida Real, hd uma matéria denominada 10 Razdes para vocé fazer
um podcast agora. A reportagem explica o que é um podcast e motiva a leitora a aderir a esta
tecnologia. Apesar de ser uma edicdo especial de moda, a revista também traz as secdes
rotineiras como Gloss, Corpo, Cabelo, Minha Historia, Garagem, etc. E as crbnicas de
autores como Antonio Prata, Liliane Prata e o cantor Dinho Ouro Preto.

A edicéo da revista Capricho do dia 02 de abril de 2006, n® 989, tem como matéria de
capa o cantor internacional Jack Johnson. A publicacdo oferece a leitora cinco paginas muito
coloridas e bem diagramadas no estilo surfista do cantor. Nesta reportagem intitulada “Sé
fagco o que gosto”, Jack Johnson relata passagens de sua vida pessoal e profissional, o cantor-
surfista conta como ingressou no mundo da musica, sua rotina de vida, a paixao pelo surfe e as
expectativas para 0s shows que realizou no Brasil.

Outros destaques da secdo Gente, em que estava a matéria de Jack Johnson, é a
entrevista com o filho do cantor Ozzy Osbourne, Jack Osbourne, denominada Novo Osbourne
(quase irreconhecivel). Jack conta a Capricho como emagreceu, se livrou das drogas e de sua
nova paixdo por escalada. Ha ainda uma matéria intitulada Menina prodigio, em que a
entrevista com a ex-vj da MTV, Sarah Oliveira, conta seus planos pessoais e profissionais,
incluindo a mudanga da MTV para a Rede Globo de Televiséo.

Além de todas as rotineiras matérias, cronicas, editoriais de moda, colunas e secdes,
houve uma matéria inovadora, localizada na se¢do Vida Real, que leva o titulo de Menino
beija menino. Esta reportagem mostra que atualmente as festas que os adolescentes

frequientam tem uma novidade: meninos beijando outros meninos, para experimentar. Sendo
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que a matéria ainda demonstra, através de depoimentos, que algumas meninas aprovam esta
atitude.

Na edicdo de n° 990, de 16 de abril de 2006, a matéria de capa € a cantora Kelly
Clarkson. Com uma riqueza de cores e diagramacdo bem diferente [voltada para o publico
adolescente], a reportagem de titulo Kelly Clarkson esta podendo mostra a historia pessoal e
profissional da cantora, que conheceu o sucesso apds vencer o programa American Idol®® e
que esta fazendo sucesso em todo o mundo.

A secdo Gente desta edicdo esta repleta de matérias sobre o mundo musical. A
primeira é uma entrevista cujo titulo é Muito mais que sexy, em que Poncho, integrante do
grupo musical mexicano RBD, conta seus projetos futuros e como esté sua vida profissional e
pessoal. O segundo destaque é para a cantora brasileira Marisa Monte, que concede uma
entrevista intitulada Aos Montes, mostrando os dois cds que langou recentemente.

Ja& dentro da secdo Vida Real, h4 duas matérias de destaque. A primeira € a Achado é
roubado, que mostra meninas que copiam sites de outras meninas na Internet [de acordo com
a propria revista Capricho, este ato de copiar forma e contetdo de um site sem dar crédito é
denominado copycat]. A outra matéria é intitulada “Garotas Malvadas” e coloca em
evidéncia personalidades e personagens do mundo das celebridades que s&o politicamente

incorretas, mas que sdo admiradas por muitas adolescentes.

3.4 A Revista Capricho: analise qualitativa

3.4.1 O universo feminino construido pela Capricho para o publico adolescente

20 American Idol é um reality show norte americano que visa encontrar um cantor ou cantora que seja 0 N0sso
tenha os pré-requisitos necessarios para iniciar uma carreira musical de sucesso. Para escolher este cantor (a),
varios canditados sdo analisados por jurados e no final do programa o vencedor terd como prémio um contrato
com uma gravadora reconhecida no mundo musical.
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Num mundo globalizado e numa sociedade marcada pela emergéncia continua de
novas tecnologias, a informacéo tornou-se central e, conseqientemente, a midia serve como
de referencial de mundo, desde os assuntos mais gerais até temas mais segmentados. Nesse
contexto, destacam-se, por exemplo, as publicacfes direcionadas para o publico adolescente.
No caso do Brasil, como foi dito anteriormente, a revista destinada as adolescentes de maior
destaque é a Capricho, que tem uma tiragem quinzenal e conta com matérias sobre a vida das
celebridades, relacionamentos e informagdes sobre a programagéo de shows, eventos e guia de
compras com enderecos e pregos.

A publicacdo é dividida por assuntos como Gente, subdividido em categorias
denominadas Por Ai, Garagem, Colirio?! e contém secdes intituladas pelo nome das matérias
referentes aquela secéo. O assunto Beleza conta com as categorias Corpo, Gloss, Cabelo?. A
editoria de Moda é subdividida em Bazar, llustrada, Aposte ou Encoste e Achados® e ainda
ha a secdo Vida Real que € a mais extensa, se dividindo em treze categorias como Diério,
Diério da Galera, Minha Histéria, Assusto de Amiga, Papo-Cueca®, etc. A revista conta,
também, com cronicas de diversos autores, ja referidas anteriormente, e matérias informativas

ou sobre comportamento e entretenimento.

21 A secdo Por ai traz fotos das celebridades nos principais eventos do Brasil e do mundo. Garagem é uma secéo
que trata de temas relacionados a muisica, porém de bandas e assuntos ainda desconhecidos. J& a se¢do Colirio é
sempre um breve perfil e uma foto de um homem (modelo ou ator) bonito.

%2 A secfo Corpo traz matérias que ddo dicas nutricionais e de exercicios fisicos. A se¢do Gloss da dicas de
maquiagem. Ja a secao Cabelo da dicas de penteados e produtos para o cabelo.

2 A secdo Bazar traz as principais tendéncias da moda, com algumas sugestdes de compras juntamente com 0s
enderecos das lojas e os pregos das roupas. A secdo llustrada é uma matéria especial que mostra a tendéncia da
moda de utilizar grafite e ilustragdes como estampas de roupas. Aposte ou Encoste é uma se¢do que traz fotos de
figurinos dizendo o que esta correto e o que errado. J& a se¢cdo Achados é parecida com a se¢do Bazar, s6 que
mostra objetos de decoragéo.

2 A secdo Diério seria o Editorial da revista. E um texto assinado pela diretora da redacdo da Capricho relatando
particularidades da criacdo da capa da revista. Diario da Galera retrata a vida de algum integrante da Galera
Capricho (grupo de redatores da revista). A sessdo Minha Histdria conta relatos da vida de pessoas famosas ou
ndo. Assusto de Amiga é uma secdo interativa, em que as leitoras enviam dlvidas amorosas para a revista € a
redacdo as responde. E Papo-Cueca tem como intuito desvendar o mundo masculino.
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E possivel exemplificar o cunho informativo da revista Capricho com a matéria Balé
tipo exportacdo, da secdo Tudo de Bom®. Esta reportagem divulga que o Ballet Nacional de
Cuba fara apresentacGes em quatro cidades brasileiras nos meses de abril e maio e ainda traz

uma entrevista com dois integrantes da companhia de danca. A matéria destaca que:

Quando a gente fala em Cuba, pensa logo em politica. Mas a ilha é fértil em idéias e
cultura. A danca, por exemplo, merece destaque. Nao viaje pensando s6 em ritmos
caribenhos. Uma das maiores companhias de balé classico do mundo € de 14 e chega
aqui no Brasil no fim de abril.

Assim como a revista Capricho, ha uma grande diversidade de veiculos de
comunicacdo de massa, que hoje tém um papel fundamental para a vida social. Adriano
Duarte Rodrigues (1999) explica que, nas sociedades modernas, o discurso da midia serve
para organizar o mundo para os individuos. Com isso, a midia torna-se referéncia de mundo.
A Revista Capricho € um exemplo desta nova ordem do pensamento, ja que organiza 0 mundo
para a adolescente. A publicacdo, ao enfatizar determinados assuntos, estabelece um contrato
de leitura com a leitora. A revista diz o que seu publico deve pensar, como agir e elenca o que
ha de mais importante no mundo. A Capricho retne os fragmentos do mundo que julga serem
0Ss mais importantes para as adolescentes. Exemplos disso sdo as diversas editorias e assuntos
que a revista aborda: moda, beleza, celebridades, vida real, entre outros temas ja mencionados.

A midia passou também por diversas modificacdes, estando cada vez mais
segmentada, e o seu publico, cada vez mais focalizado e especifico. Hoje, € raro encontrar
revistas que atinjam todos os publicos. Atualmente estas publicagdes tém um puablico alvo, as
destinadas as adolescentes [Querida e Capricho]; as mulheres com um poder aquisitivo maior
[Caras, Marrie Clarie, Uma]; as mulheres com menor poder aquisitivo [Ana Maria, 7 dias

com vocé] e ainda ha publicagcdes masculinas [revistas sobre carros e futebol].

%> Revista Capricho, edicdo n° 990, de 16/04/2006, p.15.
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Dulcilia Schroeder Buitoni (1990) acredita que esta segmentacdo de mercado
acontece por causa de uma sofisticacdo das relagdes econdmicas, ja que as revistas tém que se
submeter a leis capitalistas pelo fato de estarem inseridas em um mundo dominado pela
publicidade, com o agravante, ainda, de serem produzidas por empresas capitalistas.

Como produto da cultura de massa, a imprensa feminina favoreceu a democratizacéo
de costumes [roupa, alimentacdo, salde, lazer]. Tais progressos sempre vieram marcados pela
finalidade de lucro. Porém, ndo deixaram de ser uma ampliacdo de oportunidades e
conhecimentos, que se traduziu em qualidade de vida. A matéria denominada De cor®® faz
exatamente isto, une esta democratizacdo dos costumes com a qualidade de vida. A

reportagem traz receitas culinérias saudaveis e bem coloridas, e relata que:

Ta bom, nem todo mundo gosta de salada. Mas uma coisa € unanime: frutas,
legumes e verduras sdo fundamentais para ter uma salde bacana e ficar mais bonita.
Um jeito facil de saber que vocé estd se alimentando direitinho é se guiar pela cor
dos alimentos. (...) Sem falar que a comida fica muito mais bonita e apetitosa.

Além de trazer o referencial de mundo sobre o universo feminino, ligado a uma viséo
mais tradicional, como assuntos de moda, beleza, celebridades, fofoca, entre outros temas, a
Capricho também configura-se como uma instancia midiatica que reflete as mudancas que
vém ocorrendo na vida social. Em algumas mateérias, € trabalhada a concep¢do da mulher
emancipada. A reportagem No Compasso®’ traz uma discussdo sobre as novas cantoras de
sucesso da MPB. A matéria mostra que embora as cantoras Ceu, Vanessa da Mata, Thalma de
Freitas e Juliana Diniz tenham estilos musicais diferentes, todas estdo se destacando no
cenario musical brasileiro pela qualidade dos trabalhos langados. “Com um caderno e um
gravador na bolsa para registrar suas composicdes aonde for — dizem que sdo mais de 300 -,

Vanessa ja tem sua marca registrada”.

28 Revista Capricho, edicdo n° 990, de 16/04/2006, p.58.
2" Revista Capricho, edicdo n° 990, de 16/04/2006, p.30.
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A matéria de capa da edicdo n° 988?® também aponta para a busca da insercdo da
mulher na sociedade ndo somente pela beleza mas pela competéncia profissional. O titulo da
matéria € Baby doll e destaca a vida e carreira da modelo brasileira conhecida

internacionalmente, Carolina Trentini.

Carol Trentini ndo é um sucesso porque € a mais bonita entre as modelos. Como ela
vocé esta cansada de ver, ha muitas. Até mais bonitas vocé encontra por ai. Carol é
poderosa porque leva a sério seu trabalho como ninguém. E tdo profissional — e
famosa por seu profissionalismo — que caiu nas gragas do povo importante da moda
em Nova York e na Europa.

A revista Capricho ¢ uma midia segmentada que aborda também as polémicas da
mulher moderna. A edicdo n° 989%° traz uma matéria sobre a homossexualidade intitulada
Menino beija menino, que relata a mais recente novidade comportamental dos adolescentes,
meninos beijarem outros meninos em festas para experimentar. “Ele (entrevistado) prefere
ficar com meninas, mas ndo descarta a possibilidade de beijar meninos”, destaca um trecho da
matéria. A reportagem ainda fez um enquete com meninas adolescentes para verificar qual € a
opinido delas sobre o assunto, sendo que a maioria das entrevistadas ndo se opde a esta atitude

dos meninos. Um breve relato da matéria destaca:

Quando comecei a frequentar baladas alternativas, via dois caras de beijando e
achava legal, diferente. Ja achava bonito quando eu via no seriado [Quere as a
Folk]. Na balada, eu entrava no meio, cutia beijo triplo. Agora ficou uma coisa
normal, ndo tem mais graga.

Outra reportagem Garotas malvadas®, publicada na edigdo n° 990, traz a polémica de
jovens que tém atitudes “politicamente incorretas”. A matéria exemplifica estas atitudes

incorretas através de personagens e personalidades em destaque na midia brasileira ou

%8 Revista Capricho, edicdo n° 988, de 19/03/2006, p.32.

2% Revista Capricho, edicdo n° 989, de 12/04/2006, p.84-87.
%0 Revista Capricho, edigdo n° 990, de 16/04/2006, p.84-86.
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mundial, como a empresaria Paris Hilton e as modelos Naomi Campbell e Kate Moss. O
subtitulo da matéria j& demonstra o que foi discutido: “Elas ndo sdo nada politicamente

corretas. E muita gente acha o maximo o que elas fazem.(...)”.

3.4.2 Os elementos da cultura de massa

3.4.2.1 Os olimpianos

Conforme foi explicado nos capitulos tedricos, a partir da concepcdo de Morin (1997)
e Lipovetsky (1989), a cultura de massa cria 0s seus herois, 0s olimpianos, para servir de
fontes de identificacdo e projecdo para o publico. Isso é bem acionado na revista Capricho.A
reportagem Tudo Misturado®, edicdo n° 989, é um exemplo desta valorizacdo da vida
privada, pois o ator Dudu Pelizzari, que interpreta o personagem Fred na novela Global
Malhacéo, fala de sua vida pessoal, profissional e de seu hamoro com a também atriz Joana

Balaguer.

Se na nova temporada de Malhacdo, Fred e Jaque enfrentam contratempos para
ficar juntos, os atores que interpretam os personagens, Dudu Pellizari e Joana
Balaguer, ja passaram da fase da conquista. Enquanto no seriado ele erra o tipo de
presente capaz de comové-la, com as cAmeras desligadas sabe exatamente do que
ela gosta.

Constata-se, entdo, que uma das caracteristicas mais acionadas pela revista Capricho
na construcdo do universo feminino é a exploracdo dos olimpianos. Conforme explica Morin
(1997), os olimpianos sdo os semi-deuses da era moderna. Isto pode ser evidenciado nas
quatro capas da revista em que foram destaques o ator Reynaldo Gianecchinni, a modelo
Carol Trentini e os cantores internacionais Jack Johnson e Kelly Clarkson. Estas matérias

ilustram bem como a Capricho tenta gerar uma identificacdo no publico, um exemplo disso é

3! Revista Capricho, edicdo n° 989, de 02/04/2006, p.34.
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a capa de n° 987, que traz Reynaldo Gianecchinni em uma matéria cujo titulo é Hey, Rey,
hey®®, seguido do subtitulo “o que vocé faria se pudesse ficar quatro horas, num estddio
pequeno, quase encostada no Reynaldo Gianecchinni”.

Ainda como exemplo desta valorizacdo da vida das celebridades, a matéria Grandes
mudancas, da edicdo n° 988, traz o ator Vitor Morosini relatando as suas expectativas
profissionalmente e também no &mbito pessoal. “A experiéncia na tevé mudou bem a sua
vida. Ele deixou a familia em Vinhedo, no interior de Sdo Paulo, para morar s6 com a mée no
Rio (...). Mas esta acostumado aos deveres do trabalho (...). Agora, nas horas livres, 0 que
Vitor gosta mesmo € de jogar bola na praia.” Sendo assim, na Capricho, as noticias veiculam
tanto os feitos profissionais quanto pessoais dos artistas e das celebridades em evidéncia,

tornando-as personagens de um mundo pseudo-real.

3.4.2.2 A promocdao de valores femininos

A cultura de massa direciona-se para a promocdo dos valores femininos. Isto é
perceptivel no reflexo de um traco de evolugdo conhecido como “a feminizacdo” das
civilizagBes que atingiram um certo nivel de bem-estar ou de riqueza. Na revista Capricho, os
temas, tanto femininos quanto masculinos, sdo encontrados com grande forca, porém ha um
predominio maior dos temas femininos. Mas um exemplo de tema viril é a matéria Menina do
mar®® em que a surfista Bruna Schmitz fez um depoimento relatando como iniciou sua

carreira profissional com apenas 15 anos. A surfista relata que:

(...) Sempre adorei a praia. Com dez (anos), comecei a pegar onda com meu irmao
mais velho, que ja surfava. Fiquei empolgada com a idéia de viajar pelo mundo
surfando. (...) Adoro competir. J& passei Natal, Reveillon e aniversario longe dos
meus pais e amigos, viajando. (...) Amo o Havai, espero viver la um dia. (...) Foi la

%2 Revista Capricho, edicdo n° 987, de 12/03/2006, p.15.
%% Revista Capricho, edigdo n° 988, de 19/03/2006, p.93-94.
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que passei 0 maior sufoco da minha vida. Estava com trés surfistas e um fotdgrafo
colocou pilha para gente entrar no mar. Passei rapido a arrebentacdo e sentei na
prancha. Desci uma onda muito grande e quando voltei para o fundo, veio uma série
monstro. Furei a primeira onda, depois a segunda. Resolvi pegar a terceira, menor,
para voltar para a areia. Assustei. Quando remei, a prancha entrou de bico na dgua e
eu cai de cara e tomei varias ondas na cabega. (...).

Desta forma, os dois grandes temas identificadores de massa sdo, na verdade, dois
grandes temas da imprensa feminina. Sendo que é neste segmento da imprensa que esses
temas se comunicam com a vida pratica: conselhos, receitas, figurinos, etc. E aliado a tudo
isto, encontramos a arte de seducdo que adquire uma grande importancia no novo saber-viver.
Desta forma, o lar, o bem-estar, a moda e o erotismo, sdo 0s setores em que a cultura
feminina é essencialmente pratica. Em compensacao, o imaginario se desdobra em dominio do
coracdo com as novelas e romances.

A imprensa tornou-se feminina-masculina e engloba todos os temas da imprensa
feminina [amor, coracdo, etc.]. Porém, um rosto de mulher reina sobre as capas das revistas,
sejam elas femininas ou ndo. Esta preponderancia sé é possivel porgue o essencial é o modelo
identificador da mulher sedutora, € ndo o objeto a seduzir. Com a mulher como base, 0
homem se efemina: fica mais sentimental, mais terno, mais fraco.

A revista Capricho demonstra este novo “estilo” do homem, mais sensivel e
afetuoso. Na matéria intitulada Namorada em primeiro lugar®, o adolescente Rafael Duarte,
de 19 anos, conta que pensa primeiro na menina com que esta se relacionando e depois nos
amigos. “Ele estd namorando ha nove meses e ja deixou de jogar futebol com a turma e de ir
para a balada com os amigos para ficar com ela. Vira e mexe vai ao shopping sé para
acompanhar a moca. (...) Os amigos criticam e falam que ele é pau mandado, mas Rafa nédo ta

nem ai.” Outro exemplo deste novo homem efeminado é a matéria Néo fico por ficar®™, em

% Revista Capricho, edicdo n° 989, de 02/04/2006, p.81.
% Revista Capricho, edicdo n° 990, de 16/04/2006, p.42.
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que Felipe Zattar, 16 anos, relata que prefere ficar com meninas que ja conhece, o contrario de

muitos meninos que até apostam com 0s amigos quem fica com mais meninas.

3.4.2.3 A industria cultural

Morin enfatizou que a cultura de massa é produzida sobre formas rigidas da fabricacdo
industrial e se dissemina pelas técnicas de difusdo, destinando-se a uma massa social, ou seja,
um enorme aglomerado de individuos que ultrapassa as estruturas internas da sociedade. Além
disso, na cultura de massa, a unido entre o real e 0 imaginario estd muito mais préxima dos
individuos do que nos mitos religiosos. Lipovetsky (1989), por sua vez, caracteriza a cultura
de massa como uma cultura de consumo, inteiramente fabricada para o prazer imediato e a
recreacdo do espirito, visando o grande publico e lancando no mercado produtos fast food.

Wilson Gomes (1996) explica que é a l6gica da publicidade que constroi a mentalidade
do homem contemporaneo, pois 0s outros sistemas [a informacdo, a “cultura” em sentido
estrito, a ficgdo, etc] apresentam-se nos meios de comunicacdo, particularmente nos meios
privados de comunicacdo, como intervalos para a publicidade. Prevalece a logica do
entretenimento.

O intercambio entre a leitora da imprensa feminina e a revista, por exemplo, circula
através de mil tracados alimentados por mecanismos como a secdo de cartas da leitora,
entrevistas, hordscopo, conselhos de vestuario, beleza, etc [se¢Oes da revista em questdo
anteriormente citadas e explicadas]. Estes conselhos agregam-se a publicidade e esta se torna
parte integrante da cultura de massa. Tendo um componente muito forte de influéncia, a
publicidade diz respeito a salde, ao conforto, ao prestigio, a beleza, a seducdo, etc. e direciona
as leitoras para a compra dos artigos expostos na midia utilizada. A secdo Bazar da revista

Capricho comprova esta afirmativa. Na edigdo n® 987, por exemplo, a categoria trouxe
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diversos produtos como roupas, ténis, bolsas, etc. demonstrando quais sdo as novas tendéncias
da moda e informando os precos e locais para compra destes produtos. Sendo que alguns
ainda tinham sua publicidade reforcada por fotos de celebridades os utilizando, isto aconteceu
com uma calca jeans no estilo dark denim [é um tipo de lavagem das calcas jeans] em que a
revista a destacou colocando uma foto da modelo e atriz Fernanda Lima com calca e ao lado o
respectivo preco e a marca utilizada.

De acordo com Gomes (1996), a grande descoberta publicitaria consistiu em provar
que era possivel criar uma demanda planejada e, portanto, constante, capaz de compensar as
restricbes e 0s riscos da producdo, desde que os produtos e servicos passassem a ser
consumidos ndo mais em funcdo do seu valor de uso, mas em fungdo de valores mais
“razodveis” e flexiveis, ligados a necessidades psicoldgicas, sociais, imaginarias etc. A
revista Capricho, por exemplo, tem varias secdes em que artigos de moda, beleza e utilitarios
sd0 expostos nas paginas juntamente com o nome, endereco e telefone das lojas, para
despertar o interesse e a pseudo-necessidade das adolescentes. Além das propagandas
explicitas de publicidade, comum a qualquer setor da industria cultural.

Segundo Edgar Morin (1997), esta multiplicacdo das mediacGes das comunicacdes e
dos contatos cria e mantém um clima simpético entre a cultura e seu publico. Dessa forma, a
cultura de massa tende a constituir um clube de amigos, uma familia ndo hierarquizada. Tanto
que a revista Capricho aproveita este mecanismo de aproximagdo na utilizacdo de uma
linguagem bastante intimista e semelhante a forma real expressao usada pelo seu publico alvo
[mulheres, adolescentes]. Os editoriais de moda presentes em todas as edi¢des da publicacdo
sdo exemplos disso. Mais especificamente na edi¢do n° 989, a matéria da secdo Moda, cujo

titulo é Tropa de elite®® demonstra exatamente o que Morin afirma. Ela afirma que:

% Revista Capricho, edigdo n° 989, de 02/04/2006, p.42-49.
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A tendéncia militar esta pegando forte na moda de inverno. Casacos de corte reto,
calcas e bermudas cargo e estampas camufladas continuam a ser hits. Mas este ano
tem novidade. (...) Botas de cano longo sobre fuso, jaquetas de sete botdes, babados
nas golas (jabds) e nas mangas, luxuosos brasbes — tudo isso estd na moda. Pra
vestir e ir a luta.

Tendo como légica o entretenimento (Gomes, 2004), a cultura de massa desenvolve no
imaginério a impressdo de felicidade pessoal, do amor, da sedugdo. A publicidade [direta ou
indireta] prop&e produtos que asseguram bem-estar, conforto, libertacdo pessoal e prestigio. E
estas adolescentes, leitoras da revista, por estarem com suas mentes em formacdo e serem
facilmente influenciadas [ainda mais que esta publicacdo é, para elas, um referencial de
mundo] aceitam e acatam facilmente a “imposicdo” destes produtos como caminho para
alcancar todas as suas necessidades e desejos.

Porém, Morin (1997) afirma ainda que a influéncia da publicidade pode ndo ser
absoluta entre os consumidores. H& o principio da auto-selecdo, em que o publico pode
desligar o radio ou a televisdo, ndo comprar o jornal ou a revista se o produto oferecido néo o
agradar. Pois o consumidor dificilmente assimila 0 que contraria seus proprios processos de

projecdo, identificacdo e inteleccao.

3.4.2.4 A juventude

Outra caracteristica da cultura de massa, explicada por Morin (1997), é a juventude,
que é bastante acionada nos veiculos de entretenimento, principalmente para o publico
adolescente. A Capricho, por exemplo demonstra este ideal de juventude em toda a revista, ja
gue seu publico alvo sdo meninas adolescentes, este universo a ser atingido tem que ser
encontrado na publicacdo, para que esta atinja o seu objetivo de ser consumida e aprovada.

Um exemplo disso é a matéria As donas da histéria®’, em que a sdo destaques atrizes que

3" Revista Capricho, edigdo n° 987, de 05/03/2006, p.36-37.
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comecaram sua carreira cedo e ja disputam o Oscar. A revista da tanto destaque para este ideal
de juventude que o subtitulo da matéria é “Elas sdo jovens, talentosas, deram o ar da graca
cedo na tela grande e disputam o Oscar de melhor atriz”. Isto demonstra a nova realidade em
gue o homem e a mulher ndo querem envelhecer, querem ficar sempre jovens, para sempre se
amarem e sempre desfrutarem do presente. A velhice estd desvalorizada, a idade adulta se
rejuvenesce. Porém, a juventude ndo é mais, propriamente falando, a juventude: é a
adolescéncia. Neste periodo, a “personalidade” social ainda ndo estd cristalizada, o
adolescente estd a procura de si mesmo e da condicdo adulta. Esta dupla busca, se une ao
desejo de descobrir a “verdadeira vida”. Segundo Edgar Morin (1997), a cultura de massa
tende a instituir um “Olimpo dos menores de vinte anos”. Arrematando a cristalizagdo da nova
classe adolescente, fornecendo-lhes herois.

Na matéria S6 faco o que gosto®, edicdo n° 989, o cantor Jack Johnson conta que
ama surfar a ponto de quase recusar um contrato de uma gravadora conhecida porque tinha
marcado uma viagem para surfar na Indonésia, e que — como o préprio titulo da matéria ja diz
— s0 faz o que quer. Demonstra que 0s conceitos de responsabilidade e profissionalismo
ensinados por nossos pais se reduziram a pd. O astro da musica internacional, de 30 anos de

idade, vive neste ideal da juventude em que surfar é a sua grande paixao.

3.4.2.5 O Eros cotidiano

De acordo com Edgar Morin (1997), é no fluxo da cultura de massa que se desfecha o
erotismo: ndo s6 os filmes, os comics, as revistas, 0os espetaculos estdo cada vez mais
apimentados com imagens eroticas. Uma caracteristica constante desta erotiza¢éo da vida é a

felicidade. Esta se incorpora & propria idéia de viver, tornando-se a religido do individuo

% Revista Capricho, edicdo n° 989, de 02/04/2006, p.28.
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moderno, tdo ilusdria quanto todas as religides. Ndo ha duvida de que nunca houve, na historia
da humanidade, um apelo tdo macico e téo intensivo a felicidade, que fosse ao mesmo tempo
tdo ingénuo e cego. Os olimpianos, em sua intensidade de vida afetiva, sua liberdade de
movimento, suas paixdes e seus lazeres, s&o como o0s grandes modelos projetivos e
identificativos da felicidade moderna [em que ha um bem-estar que ndo € nem o poder nem a
riqueza, mas a comodidade e tranquilidade].

A revista Capricho, por exemplo, tem diversas se¢des que mostram celebridades se
divertindo em seus momentos de lazer. A editoria Por Ai é um exemplo disso pois traz o0s
artistas de destaque em festas, shows, cinemas, premiagdes, restaurantes. Na edi¢do n° 989,
por exemplo, esta secdo traz o casal Angélica e Luciano Huck no aniversario do ator Edson
Celulari, a atriz Mariana Ximenes na estréia do filme A Maquina e a também atriz Alline
Moraes no show do guitarrista Santana.

Como ja foi dito, para haver este completo sentimento de felicidade, torna-se
indispensavel a presenca do amor. Este se tornou um tema obsessional da cultura de massa,
aparecendo situacdes nas quais, normalmente, ndo deveria estar implicado. Este amor que
exala e é universalizado através da cultura de massa mantém a mitologia olimpiana. O amor
fotografado, entrevistado, falsificado, parece natural e evidente, é o tema da felicidade
moderna.

Este ideal de que para ser feliz € preciso ter um amor é amplamente encontrado na
revista Capricho. Um exemplo dos questionamentos que 0 amor pode causar é a matéria Suas
formar de amar®, edicéo n° 987, que questiona se é possivel e correto gostar de duas pessoas
ao mesmo tempo. Este ideal de felicidade esta tdo presente que aparece logo no subtitulo da
matéria. “Ficar com dois a0 mesmo tempo € a férmula para um final feliz?” Porém, no antigo

imaginario, com excecao dos contos de fadas, 0 amor ndo chegava, sendo raramente, a superar

% Revista Capricho, edigdo n° 987, de 05/03/2006, p.106-108.
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os conflitos fundamentais que opunham a familia e a sociedade. Desta forma, foi somente na
década de 30 que diluiu-se uns nos outros os temas virginais e 0s tema impuros, iniciando-se a
decadéncia do amor puramente espiritual como do amor puramente fisico.

No entanto, as perturbacdes na vida amorosa dos olimpianos tendem a desmitologizar
0 amor de cinema e de novela, ja que em decorréncia disso o ideal de happy end e felicidade
eterna sdo rompidos. Sendo assim, a cultura de massa eleva a importancia de um amor,
demonstra a necessidade de um amor perfeito, alimentando assim o imaginério do espectador.

A matéria Muito mais que sexy*® da edicdo n° 990 da Capricho mostra um pouco
desta quebra do mito do amor, pois o cantor Poncho - do grupo musical mexicano RBD -
explicita que esta solteiro, mas ainda quer encontrar um amor um dia. “N&o quero namorar e
por isso ndo estou procurando ninguém. N&o tenho tempo de comecar uma nova relagéo,

porgue temos que trabalhar muito. Meu momento vai chegar.”, afirma ele.

3.4.3 O carater espetacular da cobertura da revista: entre informacao e entretenimento

Ao estabelecer uma conex&o cada vez maior entre o sistema informativo e a cultura de
massa, a midia rompe as fronteiras entre a informagéo e o entretenimento, tornando-se uma
forma de divertimento, em que a concepcao do real e do imaginario se unificou. Atualmente,
no jornalismo ndo ha mais uma diferenciacdo do que € noticia e do que € lazer. A revista
Capricho, como ndo poderia de deixar de ser, também aderiu a estas modificacdes e
atualizagdes da midia. A publicacdo possui varias matérias que transmitem informacdo de
forma descontraida e divertida, com uma linguagem bem préxima a utilizada pelo publico

alvo da revista, as leitoras adolescentes. Na secdo Corpo da edi¢do n® 990, por exemplo, ha

“0 Revista Capricho, edigdo n® 990, de 16/04/2006, p.26-27.
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uma nota intitulada Atencdo ao volume do iPod*, explicando que o volume utilizado nos

fones de ouvido pode prejudicar a audicao.

Talvez esteja na hora de vocé diminuir o volume do seu iPod. Uma pesquisa
realizada nos Estados Unidos revelou que mais da metade dos alunos do ensino
médio que escutam som alto pelo fone apresentam sintomas de perda de audicao.
(...) A longo prazo, o barulho acaba lesionando as células do ouvido responsaveis
pela audi¢cdo. Zumbidos e campainhas zoando na cabeca sdo sintomas de que esse
dano ja ocorreu. E é irreversivel. Portanto, fique ligada no volume se vocé quer
escutar bem a vida toda

De acordo com Wilson Gomes (1996), existem trés ferramentas que auxiliam este
fendmeno de espetacularizacao da vida e dos meios de comunicacdo de massa: (a) ruptura das
regularidades, (b) diversao e (c) drama. Um exemplo de ruptura das regularidades € a matéria
da edicdo n° 988 intitulada 10 Razdes para vocé fazer um podcast* agora. A reportagem
explica 0 que é esta nova tecnologia e, de uma forma bem ilustrativa e dinamica, tenta
convencer a leitora a adquirir um podcast. A matéria*® destaca: “Vamos direto ao ponto: o
podcast é a préxima moda a dominar a Internet. (...) Assim como um fotolog*, eis uma
chance bacana de se promover. A seguir, veja como entrar nessa.”

Todos estes trés elementos sdo encontradas na revista Capricho, mas construir enredos
e personagens para gerar uma identificacdo com as leitoras € uma caracteristica marcante da
publicacdo. A matéria Irmé&o pit bull®, da edicdo n° 989, ilustra bem esta caracteristica.
Primeiro a reportagem traz um subtitulo visando aproximar mais a adolescente “Vocé sofre

marcacdo cerrada de seus irmaos ciumentos? Relaxe... Vocé ndo esta sozinha!”. Em seguida, a

*! Revista Capricho, edigdo n® 990, de 16/04/2006, p.68.

* Podcast ¢ uma nova maneira de receber conteido em &udio e video pela Internet. O usuario assina
gratuitamente os canais desejados e passa a receber, periodicamente, as atualizagBes. Os arquivos [musicas,
videos, programas esportivos e jornalisticos] sdo baixados para o computador, automaticamente ou de acordo
com as preferéncias do usuario. Depois, podem ser transferidos para aparelhos portateis, como o tocador de
mausica digital iPod e o videogame PSP.

*3 Revista Capricho, edicdo n° 988, de 19/03/2006, p.96-97.

* Fotolog é um album de fotos na Internet, onde quem tiver o endereco eletronico do fotolog pode acessé-lo e
comentar sobre as fotos ali expostas.

*® Revista Capricho, edigdo n° 989, de 02/04/2006, p.72-74.
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matéria comeca relatando, atraveés de varios entrevistados [irmads e irmdos], como é esta
relacdo de ciimes: “E um dilema para as meninas: a0 mesmo tempo que gostam de saber que
tém um porto seguro, ndo concordam com a marcacio. E o que acontece com Mariana Ferraz,
14 anos.”. Por fim, a matéria traz um teste para a adolescente saber se o0 irméo se tem as

caracteristicas ciumentas demonstradas pela matéria.

3.4.4. A narrativa jornalistica e o estilo magazine

A revista € um meio de comunicagdo que estabelece uma relagdo intima com seu leitor,
fazendo-o se identificar com a linguagem utilizada e tornando-se parte do grupo a que ela
pertence. Um dos pontos de maior forca nas revistas é o entretenimento. Ela aprofunda e traz
uma nova interpretacdo e leitura dos acontecimentos. Marilia Scalzo (2004) afirma que as
revistas se identificam com seu publico e se caracterizam pelo fato de ter um publico alvo
segmentado.

Pode se dizer que a Capricho é um retrato das garotas adolescentes brasileiras de uma
classe mais alta. A publicagdo mostra quais sdo as tendéncias da moda internacional, quais sdo
as celebridades que estdo em destaque, 0s novos produtos de beleza e maquiagem lancados, as
novidades comportamentais dos adolescentes, as inovacdes tecnoldgicas existentes. Enfim,
tudo que uma adolescente precisa para construir o seu universo de conhecimentos e
experiéncias.

O principal diferencial existente entre as revistas e o0s veiculos de comunicagdo
impressa foi o seu formato pratico, a alta qualidade de impressdo e a beleza estética. A
Capricho, que tem uma tiragem quinzenal, aposta em uma diagramacdo descontraida, com
diversas fotos, letras de todos os tamanhos, estilos e cores, textos leves e com uma linguagem

préxima a utilizada pelo seu publico alvo, as adolescentes. A publicacdo tem um estilo
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segmentado para agradar as garotas adolescentes que a léem, sendo assim oferece informacéo
juntamente com entretenimento, matérias e reportagens sobre assuntos que as adolescentes se
identificam e se interessam.

A fotografia é um elemento primordial para chamar a atencéo do leitor, pois a reacédo
emocional que ela provoca, faz com que o leitor se prenda aquela pagina e se interesse pela
revista e o restante de seu contetdo. Este recurso € amplamente utilizado pela Capricho, seja
nos editoriais de moda ou nas reportagens e diversas secdes da revista. S&do fotografias
coloridas, de diversos tamanhos que sempre contrastam e complementam o texto das matérias
ou editoriais. Em alguns momentos e secBes é possivel, até mesmo, perceber um maior
numero de fotos do que de textos na publicacdo. O que demonstra esta intencdo de chamar a
atencdo da leitora pelas fotografias, para que assim elas tenham interesse pelas matérias.

As técnicas de construcdo de personagens, narrativas e as técnicas descritivas sdo a
melhor forma de proporcionar ao leitor bons momentos de leitura. Contudo uma escrita
correta, inteligente e leve sdo fundamentais também. Outro elemento importante s&o os
repOrteres sempre buscarem criar matérias inovadoras, com um foco diferente, um novo
angulo, um tema surpreendente. Um exemplo disso na Capricho é a matéria Me apaixonei
pela profissao*® da secdo Minha Histéria, em que um gogo-boy conta que est4 satisfeito com
a profissdo que tem e até mesmo que esta Ihe trouxe uma namorada. Esta reportagem relata,
de forma leve e interessante, a historia deste gogo-boy, fazendo com que um assunto
aparentemente pesado tenha se tornado tranquilo, inovador e livre de preconceitos. O rapaz

conta que:

H& um ano e nove meses, uma amiga da faculdade me contou que freqiientava um
clube de estrippers com as amigas. Ela sabia que eu sempre curti muito dancar e
achava que eu poderia gostar do trabalho de gogo-boy. Sinceramente, a primeira
coisa que eu pensei foi o que todo mundo pensa: que o lugar s6 podia ser um ‘antro’
de prostituicdo. Mas ela me garantiu que ndo era assim e eu resolvi ir até 14 para ver

“® Revista Capricho, edi¢do n® 990, de 16/04/2006, p.71-72.
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qual era. Quando cheguei a boate, fiquei muito bem impressionado. (...) Assim,
decidi experimentar o trabalho. (...).

Um elemento fundamental para uma magazine de qualidade e sucesso é o jornalista
estar sempre atento as necessidades e desejos do leitor. Elementos como as capas da revista
sdo de fundamental importancia, principalmente se forem chamativas, bem elaboradas,
coerentes com 0 que a revista propde. Mais uma vez a Capricho aposta em todos estes
elementos para a construcdo de suas revistas, e é por isso que esta publicacdo é a lider de
vendas no segmento adolescente feminino no Brasil. Suas capas sdo bem diagramadas, sem
excesso de informacdes, coloridas, como fotos e letras chamativas que cativam o interesse das

leitoras em consumir aquele material ofertado.

3.4.5 As caracteristicas da imprensa feminina

Desde que surgiu no mundo ocidental, no fim do século XVII, a imprensa feminina
trouxe a destinagdo as mulheres no préprio titulo do jornal, prética que persiste até os dias
atuais. A comegar pelo nome, a maioria das publicacdes, programas de radio e Tv femininos
indicam claramente para que publico se dirigem. Buitoni (1990) explica que entende-se como
imprensa feminina aquela em que seu publico alvo sdo as mulheres e que, ainda, apresenta o
microcosmo dos valores da cultura de massa: a afirmagdo da individualidade privada, o bem
estar, 0 amor e a felicidade. Mas ressalta que sdo revistas ecléticas. A Capricho, por exemplo,
conta com inUmeras editorias que discutem diversos temas como preconceito,
homossexualidade, o0 mundo das celebridades, moda, beleza, saude, mdsica, trabalhos
manuais, cinema, sexo, etc.

A imprensa feminina, mais do que a imprensa em geral, esta estreitamente ligada ao

contexto histérico. Cada novidade é imediatamente incorporada, desenvolvida e disseminada.
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Na revista Capricho, esta insercdo e veiculaco de novidades é constante. A secdo Achados®’
é um exemplo disto, pois mostra sete tipos de MP3 players com os respectivos precos e locais
de compra. Fazendo com que a leitora adolescente entre em contato com esta novidade da
tecnologia mundial e sinta vontade de consumi-la. “Todo mundo que tem um MP3 confessa
que foi amor a primeira vista. 1sso porque, além de armazenar a sua propria selecdo de
musicas, eles ficam menores e mais lindos a cada dia”.

As revistas contribuem para reforcar o pessoal em detrimento do social. Como
qualquer produto da comunicacgdo de massa, estas publica¢fes incentivam o individualismo, o
conforto dos bens materiais, a aquisi¢cdo de coisas supérfluas. Na Capricho, o melhor exemplo
disto séo os editoriais de moda, que sempre trazem as tendéncias de moda do mundo e, com a
utilizacdo de fotos bem produzidas, uma diagramacdo leve e colorida, conquistam e
convencem as adolescentes a comprar e aderir aqueles modismos mostrados. Na matéria
Blackout®®, da edicdo n° 988, esta influéncia é notada até mesmo na linguagem utilizada pela
revista.

A musica gotica é a maior responsavel por esta cultura, em que o sinistro e estranho
sdo lugar-comum. (...) Agora, a moda é quem redescobre esse universo tdo
expressivo. Por isso abuse do preto total. Ele € lindo, moderno e super glamuroso!

A imprensa feminina nasceu sob o signo da literatura e logo depois se uniu a moda.
Nos primeiros tempos, moda e literatura dividiam as ateng6es. Os direitos femininos entraram
em cena nos séculos XVIII e XIX, &s vezes como dominantes. Estes elementos estdo presentes
na imprensa feminina até os dias atuais. Tanto é que a Capricho possui editorias que tratam de
assuntos como conselhos de satde e tambem trabalhos manuais. A edicdo n° 988 traz, na
secdo Corpo, uma nota intitulada titulo Nao vale a pena, que aconselha as pessoas a ndo

tomarem anfetaminas para emagrecer, relatando as contra indicagdes do medicamento.

*" Revista Capricho, edicdo n° 988, de 19/03/2006, p.66.

“® Revista Capricho, edigdo n° 988, de 19/03/2006, p.42-49.
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Na edicéo n° 989*, é possivel encontrar o modo de transformar um tapete artesanal em
uma bolsa. “Sabe aquele tapete listrado que a gente acha na feira do bairro? Vocé pode
transforma-lo em uma bolsa super descolada”.

Por volta de 1940, a industria de cosméticos veio incrementar outra vertente, a
editoria de beleza e voltada para o lazer e se distanciou da literatura. Atualmente, além destas
editorias que proporcionam lazer para as leitoras, a revista Capricho volta a apostar na
literatura através de cronicas, de diversos autores, baseadas no cotidiano das adolescentes que
compram a revista. A crénica Amor e 6dio pelo MSN®, da autora Liliane Prata, edicio n® 989,
é um exemplo desta literatura em forma de entretenimento e diversdo. A cronica € um guia de

boas maneiras para ndo irritar e ndo ser irritada no Messenger.

Quem acha que as prioridades da vida sdo comer, dormir, tomar banho e falar com
os amigos pelo MSN vai concordar comigo: este programa é lindo, mas também é
fonte de irritacGes. (...) Pensando nisso, eu, que ja passei da fase de dependéncia do
MSN porque agora sou uma pessoa trabalhadora (...), identifiquei as coisas que
mais me incomodavam naquela época e agora transmito para voce.

Novos temas foram surgindo [comportamento, salde, educacdo etc.], mas nenhum
com forca para comparar-se aos principais. Outros elementos parecem fazer parte integrante
da imprensa feminina, pois existem em quase todos os veiculos: cartas das leitoras, testes,
hordscopo.

As cartas funcionam como realimentadores indispensaveis ao processo de producao
da imprensa feminina. Na Capricho, existem varias editorias para a publicacdo das cartas das
leitoras, como a secdo Assunto de Amiga, em que uma leitora envia uma carta ou e-mail para
a revista com alguma ddvida sentimental e a publicacdo a responde. Outros exemplos de
interacdo da adolescente e a Capricho séo as editorias Toda sua e Hé-Hé-Hé. Na primeira, as

leitoras comentam o que acharam das matérias da Ultima edicdo da publicacdo. Ja na segunda,

*9 Revista Capricho, edigdo n° 989, de 02/04/2006, p.41.
%0 Revista Capricho, edicdo n° 989, de 02/04/2006, p.75
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as leitoras contam histdrias engracadas que aconteceram com elas e a revista faz um breve
comentario.

Com o progresso da industria grafica, as revistas comecaram a aprimorar 0 aspecto
visual. Lazer e um certo luxo foram-se associando a idéia de revista no século XX. A
imprensa feminina elegeu a revista como seu veiculo por exceléncia. Revista é ilustragéo, cor,
jogo, prazer, linguagem mais pessoal, variedade e a imprensa feminina englobava tudo isto. A
Capricho, por exemplo, aproveita esta predominancia do mercado e aposta em diagramacoes
bem descontraidas, com a utilizacdo de fotos, desenhos, cores, diferentes tamanhos e estilos de
letras, titulos e uma linguagem mais solta e impessoal, bem préxima da realidade das leitoras.
A matéria E ae, muleke!™ da secdo Papo-Cueca, edicdo n® 987, transcreve uma conversa
entre dois adolescentes na Internet e ainda utiliza uma diagramacao bem colorida e até faz um

desenho (infogréafico) mostrando como foi o bate papo dos amigos.

A gente conseguiu 0 que vocé sempre quis: invadir o MSN de um garoto e ler todo
o dialogo dele com o melhor amigo. Neste papo entre “brothers”, vocé vai ver como
eles contam para 0 amigo que estdo sofrendo por terminar um namoro, o que 0
amigo diz de volta para consolar (ou para zoar), como planejam “catar” uma mina e
como consideram a amizade entre eles. (...).

Com o passar do tempo, 0 espaco destinado a fotos cresce muito, em quantidade e
tamanho. As fotos estaticas de moda ganham movimento e fantasia. As modelos tipo bonecas
paradas, que mostravam melhor o detalhe do vestido, agora se tornaram personagens de
fantasticas aventuras, de cenas curiosas. Esta modificacdo pode ser encontrada na Capricho.
Na edi¢do n° 990, ha um editorial de moda que traz roupas de festa que podem ser utilizadas
no dia a dia das pessoas, dependendo somente da composic¢ao do visual que cada um faz. O

titulo da matéria é Imagine... tem roupas que nos fazem sonhar®%.

>! Revista Capricho, edicdo n° 987, de 05/03/2006, p.101.
>2 Revista Capricho, edic&o n° 990, de 16/04/2006.



71

Segundo Buitoni (1990), uma caracteristica muito marcante das revistas brasileiras é
que elas ndo trazem editoriais. A opinido, quando aparece, esta nos textos assinados por
colaboradores. Isto acontece com a Capricho, ja que nesta publicacdo ndo ha em editorial, ou
qualquer texto opinativo, ha somente a se¢do Diario em que a diretora de redacdo da revista,
Brenda Fucuta, comenta algum assunto relacionado a Capricho ou sobre alguma matéria da
revista. Na edicdo n® 987, por exemplo, o titulo desta secéo era Eles e Ela>® em que Brenda
mostrava um pouco dos bastidores da elaboracdo da matéria de capa com o ator Reynaldo

Gianecchini.

Giane, Paulo e Apa formam um grande time. Um posando, o outro ilustrando, a Apa
escrevendo, os trés ja criaram lindas capas para a CAPRICHO. Esta, em especial, é
uma prova do talento deste grupo — uma capa surpreendente, que flagra o Giane
numa situacdo que a gente jamais esperaria ver (ouvindo vozes, com dor de cabeca,
pensando na vida?) e numa entrevista que a gente sempre quis fazer, mas tinha
vergonha de levar em frente. Uma megacapa. (...).

E o jornalismo de servico, uma expressdo muito usada, principalmente pelas pessoas
que trabalham em revistas, que pode significar toda matéria ou informacdo que preste um
servico a vida cotidiana do leitor. As secdes de resposta as consultas das leitoras, presentes na
maioria das publicacdes femininas, também prestam servico.

E desta forma que a imprensa de massa introduz e generaliza a correspondéncia dos
leitores. Estes ndo sdo apenas chamados a dar sua opinido, mas também pedir conselhos,
identificado na segdo Assunto de Amiga>. O tema tratado por esta secdo da Capricho na
edicdo n° 988 foi intitulada Eu sou um grude™. A publicacdo abordou o problema de uma
leitora em que ela relata que ndo consegue ter nenhum relacionamento pois sufoca as pessoas.
“Tenho 16 anos e meu problema é que sou muito grudenta. Amigos e ficantes se afastam de

mim. (...) Queria saber como deixar de ser grudenta e fazer com que meus ficantes durem

%% Revista Capricho, edicdo n° 987, de 05/03/2006, p.6.

> Secdo em que uma leitora envia uma carta ou e-mail & redacdo da revista e tem sua questdo publicada e
respondida pela revista.

> Revista Capricho, edicdo n° 988, de 19/03/2006, p.108.
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mais tempo!”. A partir deste problema, a revista o explica e encontra uma solucdo para a
adolescente.

A linguagem também é um grande componente desta imprensa. Por trds do tom
coloquial, ha um ordenamento e uma forma imperativa de conduta. A utilizacdo de frases
como “Faca”, “Olhe”, “Ande”, diminui a faixa de liberdade da leitora. Numa linguagem muito
préxima da publicitaria, os textos dirigidos a mulher sdo exemplos de comunicagdo
persuasiva, aconselhando-a a todo momento sobre o que fazer e como pensar.

Na Capricho, este elemento é encontrado em diversas matérias, sejam elas editoriais
de moda ou reportagens e entrevistas. Na edicdo n° 987, por exemplo, a secio Bazar™® trazia
as novidades do mundo da moda com um subtitulo bastante persuasivo. “A temporada de
inverno do Amni Hot Spot foi um festival de proporcées. De um lado, pecas secas e elegantes.
Do outro, as extralargas e despojadas dominam. Confira”.

Outro exemplo desta linguagem aparece na se¢do Corpo da edigdo n° 989, que mostra
varios tipos de ovos de pascoa e chocolates, com o0s respectivos precos e locais de compra. O
titulo é S6 quero chocolate®, sendo que é um subtitulo dizendo: “Entregue-se as delicias da

Pascoa”.

> Revista Capricho, edicdo n° 987, de 05/03/2006, p.45.
>’ Revista Capricho, edicdo n° 989, de 02/04/2006, p.67.
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CONSIDERACOES FINAIS

A discussdo sobre cultura de massa e industria cultural ndo é inovadora, porém
continua pertinente, pois a comunicacdo de massa é fortemente influenciada pelas novas
tecnologias e transformacGes culturais. Com esta constante mudanca, a industria cultural
também passa sempre por mutacdes. Assim, sempre ha novos objetos e angulacfes a serem
avaliados.

Para analisar a revista Capricho, foi necessario considerar a questdo da indudstria
cultural e da cultura de massa. Também foi preciso explicitar a atual conjuntura em que midia
deixou de ser um veiculo exclusivamente utilizado para a informag&o e se tornou um veiculo
de divertimento, em que as concepcdes do real e do imaginario se unificaram. Atualmente, o
jornalismo também est4d amplamente segmentado tendo categorias e até mesmo sub-categorias
para melhor identificar e atender o seu publico-alvo.

A revista Capricho, por ter como publico alvo as adolescentes, que ainda estdo em
processo de formacdo da personalidade, torna-se um referencial de mundo para as suas
leitoras. Logo, as adolescentes acreditam que 0s assuntos pautados pela revista sdo 0s mais
importantes e relevantes na sua constru¢do do conhecimento. Assim, tém interesse prioritario
por este universo ligado & moda, a beleza, ao comportamento e as celebridades. Em sua
grande maioria, 0S assuntos que ndo se enquadram ou extrapolam estas categorias séo
imediatamente descartados por estas meninas, que ja acataram como padrdo de vida aquelas
atitudes e pensamentos impostos e expostos pela revista.

Através de textos, fotos, ilustracBes e anuncios, a Capricho dita o que é certo e errado.
Impde, sem que as adolescentes percebam, o modo que suas leitoras devem pensar e agir. Traz

ainda, em seu conteudo, fragmentos dos principais assuntos em destaque no mundo das
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celebridades, da moda, da beleza e ainda conta com assuntos referentes ao comportamento,
testes e cronicas referindo-se aos supostos questionamentos e pensamentos das adolescentes.

Sendo assim, o conteudo da revista Capricho tem como objetivo expor as novidades
destes universos, gerando assim uma sensacdo de que as leitoras estdo se informando sobre
assuntos extremamente relevantes as suas vidas, quando na verdade € a busca pelo lazer e pelo
entretenimento que imperam. Além disso, a revista também prende a atencéo de suas leitoras
com elementos como testes, hordscopo, dicas de beleza, crénicas relatando a vida cotidiana e
até mesmo sec¢des que a propria leitora constréi (enviando cartas ou e-mails, a leitora tira suas
duvidas ou conta algum fato embaragoso que tenha acontecido com ela).

Outro recurso também utilizado para criar uma maior identificacdo da leitora com a
revista é o emprego de uma linguagem coloquial bem préxima da utilizada pelas adolescentes.
A publicacdo também abusa de textos curtos e objetivos, que contrastam com o grande uso de
imagens — fotos, charges, ilustracbes e desenhos — e conta com uma diagramacao
descontraida, com uma intensa abundéancia de cores e 0s mais variados tamanhos e estilos de
letras.

A midia nestes Gltimos tempos sofreu uma grande mudanca, passando de apenas obter
informagdo para se tornar uma forma de divertimento, um novo lazer para as pessoas. E com
as revistas ndo poderia ser diferente. Este tipo de publicacdo teve, desde sua criagdo, um
engajamento muito grande com o principio de divertimento, visando assuntos leves, de fécil e
rdpida compreensdo. Sendo assim, a informacdo, na midia e nas revistas, esta ligada
diretamente ao entretenimento e ndo simplesmente no ato de informar e pautar as noticias e
novidades do mundo.

A Capricho satisfaz o ideal de veicular informacao, divulgando as tendéncias de moda
e maquiagem, anunciando as novidades sobre beleza e fazendo matérias sobre a vida das

pessoas que estdo em evidéncia no mundo das celebridades. Assuntos que seriam de interesse
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para jornais, por exemplo, normalmente ndo interessam para a revista e, se veiculados, é dado
a eles um outro foco e uma angulacéo diferente para que 0 tema gere um maior interesse no
publico alvo da revista que é formado por adolescentes.

Para haver uma maior apreensdo das informacdes, a Capricho utiliza varios recursos
explicitados na cultura de massa em suas paginas. Procura-se gerar uma ruptura na vida
cotidiana das leitoras trazendo sempre novidades e assuntos inesperados para que, assim,
possa haver um maior interesse das adolescentes em adquirir a publicacdo. O ideal de
felicidade, de amor, de happy end (em que tudo acaba sempre bem), de divertimento, a
espetacularizacdo da vida cotidiana e até mesmo a dramatizacao da vida cotidiana sdo sempre
estampados nas paginas da revista, seja nas matérias relatando a vida cotidiana de pessoas
comuns, nas cronicas ou até mesmo nas matérias mostrando a vida das celebridades.

Este glamour e valorizacdo da vida dos famosos sdo os principais elementos
explorados pela revista, os chamados olimpianos (Morin, 1997). A Capricho aposta na
alternativa de retratar a vida e os sentimentos das personalidades visando provocar uma
identificacdo das leitoras com as celebridades e mostrar que a felicidade e 0 amor podem ser
alcancados.

H4, ainda, a questdo da publicidade ser muito utilizada no periddico, seja de forma
direta, presente em grande nimero nas paginas da revista, ou de forma indireta, encontrada
nas referéncias dos produtos expostos na publicacdo. O fato é que a publicidade auxilia a
revista a demonstrar em qual o universo a revista quer inserir as leitoras, visando demonstrar o
que as leitoras devem comprar e usar para se encaixar nos padrdes determinados pela
Capricho e, conseqiientemente, impostos pela sociedade.

Tendo em vista o mercado atual, é importante entender como sdo as tendéncias
jornalisticas, mais especificamente das revistas adolescentes. A crescente segmentacdo da

indUstria cultural, em que cada vez mais um veiculo de comunicacdo se especializa em
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determinada area, foi um foco de pesquisa que precisou ser analisado mais profundamente,

além de entender quais estratégias sdo utilizadas para atrair o adolescente.
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