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RESUMO

A revista Claudia é um veiculo de comunicacdo, um bem simbdlico e um produto de
mercado. O consumo esta presente em todas essas instancias. Consumir essa
revista é vivenciar fruicbes por meio de processos de significacdo. A relacdo da
leitora com o consumo é firmada em media¢des simbdlicas em que mercadorias se
traduzem em sensacoes; pessoas se transformam em produtos; necessidades dao
lugar a desejos; o ato de comprar se torna um instrumento para construir a propria
identidade. O consumo, na revista Claudia, pode ser visto como o centro de
convergéncia dos interesses da leitora, do anunciante e, por consequiente missao,
do proprio editor que deve atender as expectativas de leitura de sua audiéncia e
estabelecer a viabilidade para a publicacdo de anuncios nas paginas da revista. O
método de pesquisa utilizado se deu pela analise do conteddo redacional e
publicitario das edi¢cfes impressas e do website dessa revista durante o periodo de
2009 a 2010. Neste trabalho, as relagbes com o consumo estdo muito mais
embasadas na analise dos signos do que na analise econémica; mais voltadas a
Barthes do que a Marx; mais atreladas a idéia do poder da agéncia humana do que
a idéia de alienagido e dominio do homem. E inegavel que as sedugdes do consumo
podem levar uma sociedade ao efémero, a opressdo e ao agravamento das
diferencas de classes. Igualmente inegavel € que signos do consumo, muitas vezes,
se configuram como instrumentos para a comunicagdo social. As reflexdes
suscitadas nesta dissertacdo ndo convidam ao julgamento do carater do consumo,
mas, sugerem contempla-lo por meio de alguns signos apresentados pela revista

Claudia.

Palavras-chave: Comunicagdo. Consumo. Cultura. Hipermidia. Imprensa Feminina.

Midia Impressa. Revista Claudia. Significacdes. Website.



RESUMEN

La revista Claudia es un vehiculo de comunicacion, un bien simbdlico y un
producto de mercado. El consumo esta presente en todas esas instancias.
Consumir esa revista es experimentar fruiciones a través de procesos de
significacion. La relacion de la lectora con el consumo va a firmarse en las
mediaciones simbdlicas en las que las mercancias se traducen en
sentimientos, las personas se transforman en productos; necesidades dan
lugar a los deseos, el acto de comprar se convierte en un instrumento para
construir su propia identidad. ElI consumo, en la revista Claudia, puede ser
visto como el centro de convergencia de los intereses de la lectora, del
anunciante y, por mision posterior, del propio editor, que debe cumplir con las
expectativas de la lectura de su audiencia y establecer la viabilidad para la
publicacion de anuncios en las paginas de la revista. EI método de
investigacion utilizado paso por un analisis del contenido editorial y publicitario
de ediciones impresas y del website de esa revista durante el periodo de 2009
a 2010. En este trabajo, las relaciones con el consumo son mucho mas
basadas en el andlisis de los signos de que en el analisis econémico; mas
vueltas a Barthes que a Marx; mas vinculadas a la idea de poder de la accion
humana que a la idea de alienacién y la dominacion del hombre. Sin lugar a
dudas, las seducciones del consumo pueden llevar una sociedad al efimero, a
la opresion, y al ensanchamiento de las diferencias de clase. Igualmente
innegable es que los signos de consumo, a menudo, se constituyen en
herramientas para la comunicacion social. Las consideraciones planteadas en
esta tesis no invitan al juzgamiento del caracter del consumo, pero, sugieren

mirarlo a través de algunos signos presentados por la revista Claudia.

Palabras-llave: Comunicaciéon. Consumo. Cultura. Hipermedia. Prensa Femenina.

Media Impresa. Revista Claudia. Significaciones. Website.



ABSTRACT

Claudia Magazine is a mass communication vehicle, a symbolic good and a market
product. The consuming is everywhere and consuming this maganize is living
through signification processes. The relationship between the female reader with the
consuming is established by symbolic mediations where merchandises represent
sensations; people are transformed into products; needs are replaced by desires;
buying becomes an instrument of building its on identity. In Claudia Magazine,
consuming can be seen as a convergent center of female and advertiser reader
interests and, consequently, the editor that must meet the readers expectations and
establish the viability to publish the advertisement in the magazine pages. The
research method used started with the editorial written and publicity content analysis
of press editions and this magazine website from 2009 to 2010. In this work, the
consuming relations are more based on the signs than on the economical analysis,
and on Barthes than on Marx. It is more leashed on the human agency power idea
than the alienation idea and man domain. It is undeniable that consuming seductions
can lead society to ephemeral, oppression and growing class differences. Also
undeniable is that signs consuming very often configurates as social communication
instruments. The reflection that arises from this work do not invite to caracter
consuming judgement but suggests to dare it through some signs presented by

Claudia Magazine.

Key-words: Comunication; consuming; culture; hypermedia; female press. mass

midia; Claudia Magazine; significations; website.
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INTRODUCAO

Esse trabalho nasceu do interesse despertado pelo posicionamento da revista
Claudia como veiculo de comunicagdo, como um bem simbdlico, como um produto
mercadoldgico. Muitas das caracteristicas dessa revista reverberaram em nossas
reflexdes. Sua complexidade, traduzida por um editorial que vai do cotidiano ao
extraordinario; do pessoal ao social; do ludico ao politico; do bife ao infinito*. Sua
longevidade comprovada por quase cingienta anos atuando em um mercado
instavel. Sua lideranca no segmento de revistas femininas representada por mais de
quatrocentos mil exemplares circulando entre assinaturas e vendas em bancas®. Sua

relacdo tao préxima as leitoras por meio de cartas, blogs e foruns.

Mesmo havendo uma miriade de monografias, artigos, dissertacfes e teses
que adotam a revista Claudia como objeto, pensamos que ainda h& espaco para
outras discussdes, consideragdes e outros pontos de vista. O universo dessa revista
é tdo vasto que uma multiplicidade de assuntos se imbricam a ponto de ser dificil a
limitacdo de um tema sem incluir mais de um viés. Podemos levantar questées nas
esferas como a da beleza; da feminilidade; do feminismo; da cultura; da

comunicacado; da semiédtica; do consumo; da cibercultura; dentre outras.

Neste trabalho, o foco escolhido foi o processo de significagdo envolvido no
consumo da revista Claudia. Consumir essa revista € vivenciar fruicbes por meio de
processos de significacdo. Em nossas hipoteses, a relacdo da leitora com o
consumo é firmada em mediac¢des simbdlicas em que mercadorias traduzem-se em
sensacoes; pessoas transformam-se em produtos; necessidades dao lugar a
desejos; o ato de comprar torna-se um instrumento para construir-se a propria
identidade. O consumo, na revista Claudia, pode ser visto como o centro de
convergéncia dos interesses da leitora, do anunciante e, por consequiente missao,
do proprio editor que deve atender as expectativas de leitura de sua audiéncia e
estabelecer a viabilidade para a publicagdo de anuncios nas paginas da revista.

Como veiculo de comunicagédo, a revista Claudia € um bem simbdlico e um

produto mercadologico, suas leitoras interagem com elementos como os reflexos

! Frase citada por Marilena Chaui durante entrevista em 1990 (apud EDITORA ABRIL, 2000).

? Fonte: PUBLIABRIL.

Disponivel em: <http://www.publiabril.com.br/tabelas-gerais/revistas/circulacao-geral>. Acesso em 19
jul. 2010.
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sécio-culturais transmitidos por suas mensagens; a producdo de sentido provocada
pelos signos em sua linguagem e a valorizacdo simbdlica das mercadorias

anunciadas em suas propagandas.

A revista Claudia apresenta-se sob formas diversas. Pode veicular suas
mensagens pelo meio impresso, pela hipermidia e até pelo celular. A linguagem da
revista sofre interferéncias do tipo de suporte utilizado, mas, percebe-se que signos

do consumo estdo sempre presentes, seja num meio ou nNo outro.

O método, utilizado em nossas pesquisas, seguiu a investigacao bibliografica
e digital sobre o tema e a analise do conteudo das edi¢cdes impressas e do website
dessa revista durante o periodo de 2009 a 2010 (esse recorte cronoldgico definiu-se
por nossa preferéncia a contemporaneidade imediata). Destacamos comentarios em
blogs e foruns; chamadas de capa, titulos de artigos e textos publicitarios com a
intencao de localizar simbolos do consumo no conteudo da revista Claudia e, assim,

refletir sobre possiveis produgdes de sentido.

Nossas reflexdes, neste trabalho, ndo se concentram em teorias especificas
ou em autores determinados — buscamos referéncias variadas que pudessem nos
balizar em nossas inferéncias quanto a linguagem simbdlica da revista Claudia; a
cultura do consumo em seu contexto; as possiveis significacbes das mensagens;

sua relagdo com a hipermidia; dentre muitas outras.

Nossas posi¢coes, em relacdo ao consumo, estdo muito mais embasadas na
analise dos signos do que na analise econbmica. Mais voltadas a Barthes do que a

Marx. Mais atreladas a idéia do poder da agéncia humana do que a idéia de

alienacdo e dominio do homem.

O primeiro capitulo desta dissertacéo leva o leitor a uma rapida viagem pelo
caminho da imprensa feminina, desde o lancamento da primeira revista na Inglaterra
- chamada The Ladies Mercury —, até os dias de hoje, com a revista Claudia. As
obras de Buitoni (1981 e 1990) foram de extrema importancia em nossos
levantamentos histéricos. A monografia de Nogueira (2003) trouxe-nos uma valiosa
entrevista realizada com uma das diretoras de redacdo da revista Claudia.
Reconhecemos, também, a relevancia do livro “A Revista no Brasil’, criacdo da
Editora Abril, em nossas referéncias a imprensa feminina e, em especial, a revista

Claudia, cujo nascimento foi contextualizado pela abordagem panoramica exposta
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nesse capitulo, no qual optamos por um viés descritivo e histdrico, a fim de

contextualizar 0 nosso objeto no tempo.

Como foi mencionado anteriormente, a hipermidia € um meio complementar
as edi¢cbes impressas da revista Claudia. Como parte integrante de nosso objeto de
estudo, ndo poderiamos deixar de explorar as caracteristicas basicas do website
dessa revista - até porque esse suporte também nos serviu como fonte de
informacdes para nossas pesquisas. Elegemos algumas particularidades da internet
como elementos intrinsecos a esse formato da revista. Foram elas: a concorréncia, o
leitor hipermidiético, o carater distributivo da rede e o alto nivel de convergéncia e
interacdo. Percebemos que a relagdo entre editor, leitora e anunciante sofre
algumas mudancas quando vai para a hipermidia, mas, a relacao entre a leitora e os
signos do consumo, encontrados no conteddo da revista Claudia, € a mesma em
seus varios suportes. Alguns autores, envolvidos em discussfes sobre cibercultura,
foram trazidos para nos assegurar em algumas afirmagdes nesta dissertagao.
Podemos citar Bertocchi;Sa (2006); Castells (2003); Fragoso (2005); Jenkins (2008
e 2009); Manovich (2001); Negroponte (2001); Oliveira (2009); Primo (2000 e 2008);
Santaella (2004 e 2007); Silveira (2008); Ugarte (2008).

E no capitulo 3 que se concentra o foco de nossas discussdes, ou seja, a
presenca do consumo na linguagem da revista Claudia, os signos encontrados e as
possiveis producdes de sentido. Foram trazidas contribuicdes de Lotman (traduzido
por Sarhan, 1978); Barthes (1972 e 2003); Santaella (2002); Santaella e N6th (2009)
e Baudrillard (2004). A obra de Slater (2002) nos acrescentou muitas idéias sobre a
cultura do consumo e modernidade. Bandura (2008) foi imprescindivel para nos
amparar em nossas convicgdes sobre a agéncia humana frente as influéncias da
midia. Outros muitos autores também estdo presentes nesse capitulo, consolidando

muitas de nossas citacoes.

Discussfes sobre consumo nao sao recentes — tém sido praticadas desde o
Século XIX (SLATER, 2002, p. 23). Estdo sempre rodeadas por preocupacdes
sociais, ideoldgicas, econémicas e mercadologicas. Elementos como os papéis das
mercadorias; as relagbes sociais do trabalho e o comportamento de compra sao
inerentes as reflexdes sobre esse assunto. Encontram-se posi¢ées concentradas na

idéia de efemeridade da cultura do consumo e na prética privada que impediria uma
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possivel contribuicdo social. Ao mesmo tempo, ha também posi¢cdes mais simpéaticas
gue apontam a soberania do consumidor que tem o poder de decisdo quanto ao

emprego de seus recursos financeiros.

Nesse trabalho, ndo pretendemos esgotar todas as consideracdes a respeito
do assunto. Nao exploramos todos os caminhos ja trilhados. Nossa intencao foi
acrescentar mais uma centelha nessa fogueira de idéias que se alimenta

diariamente de novos olhares.
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CAPITULO 1

A IMPRENSA FEMININA NO BRASIL: DECADAS DE UMA TRAJE TORIA AINDA
EM CURSO

Adotar a revista feminina como objeto de estudo pode mapear uma viagem
pelo universo feminino: transitar entre frivolidades e utilidades; lidar com o efémero e
com o duradouro; discutir intangibilidades; encarar os paradoxos do cotidiano;
compreender a importancia das sutilezas. Esse meio envolve o aspecto psicoldgico,
0 social, o cultural, o politico e o econémico do contexto histérico em que esta
inserido. Em seus primordios, limitava seu conteddo a literatura e a moda;
atualmente, seu editorial inclui temas sobre cidadania e meio ambiente. As
narrativas apresentadas por esse veiculo acompanharam a construcdo do papel da

mulher na sociedade: dos limites domésticos a autonomia no mercado de trabalho.

Nos dias de hoje, convivemos com a oferta de produtos e servigos
desenvolvidos para publicos determinados e para interesses especificos. Ha revistas
para homens e revistas para mulheres; ha revistas sobre animais de estimacéao,
sobre arquitetura, sobre esportes, sobre culinaria etc. Nao era assim em 1693,
quando a primeira revista feminina surgiu na Inglaterra - The Ladies Mercury®. Nessa
época, nao existiam revistas s6 para homens, por exemplo — a segmentacdo ainda
nao era uma pratica comum do marketing, uma vez que ela teria surgido como
estratégia das industrias para competirem frente a grandes mercados de

consumidores exigentes e com necessidades especificas.

Através da segmentacdo de mercado, organizacdes separam mercados
grandes e heterogéneos em segmentos pequenos e mais homogéneos, que
passam ser atingidos mais eficiente e eficazmente, com produtos e servigcos
gue se adaptem as suas necessidades singulares [ ]. (KOTLER, 2008, p.
41)

No século XVII, o mercado ainda ndo se configurava de forma a exigir
produtos segmentados e, mesmo assim, a comunica¢ao ja identificava o publico

feminino como um publico leitor promissor.

® Informacao levantada por um 6rgédo da secretaria geral do governo francés (“La Documentation
Francaise”) que, em 1969, publicou um estudo sobre a imprensa feminina nos Estados Unidos e
Europa Ocidental. (apud BUITONI, 1981, p.10)
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O universo feminino apresenta-se como um mosaico de experiéncias:
construido por questfes pessoais como a preocupagdo com o cabelo e as unhas e
por questdes sociais como a educacao dos filhos e tratamentos para o cancer de

mama.

Nos anos de 1990, perguntaram a filésofa Marilena Chaui quais eram as
suas preocupaces diarias. “Ora”, respondeu a professora, “eu vou do bife
ao infinito”. (EDITORA ABRIL, 2000)

Cada vez mais, as mulheres assumem multiplos papéis: o de mae, o de
profissional, o de esposa, o de amante, o de administradora do lar, o de profissional
no mercado. Essa peculiaridade do mundo feminino acaba exigindo abordagens que
percorram as diversas dimensdes da vida e acaba caracterizando uma linguagem

mais intimista.

Atualmente, a mulher tem acesso a muitos tipos de revistas. Ela pode ler a
revista Veja para atualizar-se, a revista Exame para entender melhor o mundo dos
negocios, a revista Vocé S/A para posicionar-se profissionalmente e a revista

Claudia para mergulhar em dimensdes mais particularmente ditas femininas.

A pluralizacdo de papéis sociais € um traco de nossa contemporaneidade.
Enquanto, em uma sociedade tradicional, os papéis sao fixamente definidos, na
sociedade moderna, € possivel nascer catdlico e viver como ateu; nascer de uma
familia pobre e constituir uma familia abastada; formar-se em engenharia e trabalhar
com moda. Além dessa flexibilidade para mudancas de papéis, ha de se considerar
também a possibilidade de se acumular papéis. As conquistas femininas por
espacos sociais antes ndo ocupados constituem-se em exemplo disso: a mulher,
que, até entdo, ndo saia dos limites domésticos, passou a trabalhar fora e a ter o
direito ao voto. Hoje, a executiva é dona-de-casa, mae e cidada atuante. Os
individuos procuram por informacdes diversas, transmitidas por diferentes meios, em
multiplos suportes. Diante dessa realidade, a industria da comunicacdo deve adaptar
seus produtos e servicos a um perfil de puablico exigente e multifacetado.
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1.1 Uma breve viagem pelo tempo com as revistas fem  ininas

A imprensa, no Brasil, s6 aconteceria no periodo colonial — século XIX — bem
posterior ao que aconteceu nos Estados Unidos e Europa — séculos XVII e XVIII,

gracas a vinda da familia real portuguesa, que viabilizou 0 empreendimento:

Somente com a vinda da familia real portuguesa para o Brasil, em 1808,
abre-se o caminho para o florescimento da imprensa brasileira. Na
bagagem da realeza estava um maquinario para impressao, antes
inexistente no pais. Por ordem de Dom Joao VI, instala-se no Rio de Janeiro
0 equipamento tipografico e constitui-se um organismo para cuidar da
producdo, impressao e também da censura de materiais para publicacdo: a
chamada Imprensa Régia. A duras penas, as poucas pessoas letradas que
aqui viviam, ligadas a Coroa Portuguesa (que publicava ou subsidiava
periddicos) ou com posses suficientes para produzir folhetos, foram
conquistando liberdade para a difusdo de suas idéias. (ZANCHETTA JR.,
2004, p.39)

No Rio de Janeiro de 1827, surge o primeiro periddico feminino brasileiro: O
Espelho Diamantino — Periodico de Politica, Literattura, Bellas Artes, Theatro e
Modas Dedicado as Senhoras Brasileiras. Fora lancado por um homem — Pierre
Plancher. Pouco tempo depois, em Recife de 1831, Adolphe Emile de Bois-Garin
publicaria o Espelho das Brasileiras. (EDITORA ABRIL, 2000, p. 157-158)

Em 1827, ano em que se editou no pais a Lei de Instrucdo Publica, que
estendia as meninas até 14 anos o direito a alfabetizacdo, o francés Pierre
Plancher lanca no pais a primeira revista que seria 0 marco das revistas
femininas: O Espelho Diamantino (1827-1928), seguida da revista
Espelho das Brasileiras (1831-1831), editada em Recife pelo francés
Adolphe Emile de Bois-Garin. No mesmo século, destacamos o langcamento
de outras revistas femininas, tais como: Gabinete de Leituras , Serbes das
Familias Brazileiras (1837-1838); Espelho das Bellas (1841-1842); O
Bello Sexo (1850-1851); Jornal das Senhoras (1852-1855); O Bello Sexo
(1860-1862); A Estacdo (1872-1904); O Sexo Feminino (1873-1876);
Echo das Damas (1879); A Mulher (1881); A Familia (1873-1894); O
Quinze de Novembro do Sexo Feminino  (1881); A Cigarra (1895-1896);
A Mensageira (1897-1900). (FONSECA-SILVA, 2007, p, 21, grifos da
autora)

As primeiras revistas femininas brasileiras foram escritas por homens. O
editorial do primeiro nimero da revista de Plancher trazia indicios de uma proposta
de inclusdo da mulher como agente na vida social. Ressalta-se que a revista O
Espelho Diamantino fora editada no mesmo ano da primeira lei de instrucédo publica

que estendia as meninas o direito a alfabetizacéo.
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O edital do primeiro nimero dessa revista anunciava:

pretender manter as mulheres em um estado de estupidez (...) pouco acima
dos animais domésticos” seria “uma empresa tao injusta como prejudicial ao
bem da humanidade. (apud EDITORA ABRIL, 2000, p.157)

Nessa época, a quantidade de mulheres alfabetizadas era minima (menos de
14% das 550 mil contabilizadas em 1870%. Sua atuacéo fora da vida doméstica era
muito pequena. De qualquer forma, isso mudaria, principalmente no Rio de Janeiro,
com a transferéncia da sede do governo. A existéncia da Corte exigiria da mulher
carioca uma crescente participacdo, mesmo que, a principio, muito mais como um

objeto figurativo.

[...] o analfabetismo feminino deixou de ser encarado como um sinal de
nobreza: esse traco era tido como uma contribuicdo essencial a moralidade,
pois evitava os amores secretos por correspondéncia! Debret nos pintou,
nos anos 1820, Uma Senhora Brasileira em seu Lar, acompanhada de uma
jovem filha a aprender as letras, e a primeira escola para moc¢as no Rio fora
aberta ja em 1816, mas somente em meados do século tornou-se normal
para as jovens brasileiras bem-nascidas, até os treze ou catorze anos,
freqlientarem, nas maiores cidades, uma escola elegante (invariavelmente
dirigida por uma estrangeira. (HALLEWELL, 2005, p.160, grifos da autora)

A cidade perderia seu ar provinciano para dar lugar ao status de capital, e a
moda tornava-se uma questdo importante para as mulheres, principalmente para
aguelas que freqientavam a Corte. As tendéncias eram europ€ias, e os figurinos
eram trazidos de |4 exatamente pela imprensa feminina, que jA mostrava sua
vocacdo para a moda e para a literatura. Com o governo de D. Pedro Il, na década
de 1840, a imprensa ja alcancava um grau de maturidade no que dizia respeito as
técnicas graficas utilizadas e as posi¢cdes politicas configuradas: os partidos
conservador e liberal ja estavam definidos, e jornais maiores se posicionavam

politicamente.

O telégrafo ia integrando as regifes; desenvolvia-se o comércio, a industria,
a agricultura. Letras e artes tomavam impulso e paralelamente apareciam
folhas literarias de muita significagdo. A industria grafica mais apurada fazia-
se representar pelos irmaos Laemmert, Eduardo e Henrique, responsaveis
pela publicagdo de uma folhinha famosa e periédicos bonitos e bem
impressos com belas ilustragdes, assim como livros de autores reputados. E
da Casa Laemmert o “Correio das Modas”, cujos figurinos vinham da
Europa e eram pintados a méo. (BUITONI, 1981, p.14)

* Fonte: EDITORA ABRIL, 2000, p.157.
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Um dos primeiros folhetins brasileiros a contar com mulheres na redagao, em
1852, foi O Jornal das Senhoras, de propriedade da professora argentina Joana
Paula Manso Noronha. Ele trazia artigos com leves nuances feministas e abria

espaco para varias reivindicagoes:

[...] Por exemplo, a de uma jovem senhora de dezoito anos — a qual
continuard a enviar artigos — que clama por mais justica na legislacao
matrimonial: “Os homens sao intrataveis nas suas leis; riscam com um largo
traco a igualdade; querem que a mulher se confesse sua inferior, sua
escrava, e lhes jure obediéncia”. (MEYER, 1996, p. 300)

A professora Noronha deixava de divulgar os nomes das autoras dos artigos
mais inflamados. O editorial de O Jornal das Senhoras posicionava sua intencao:
“cooperar com todas as forcas para o melhoramento social e para a emancipacéo
moral da mulher” (apud EDITORA ABRIL, 2000, p.158).

Duas décadas depois da revista O Jornal das Senhoras, outra professora, de

nome Francisca Diniz, langa O Sexo Feminino em Campanha (sul de Minas Gerais).

A revista vendeu oitocentas assinaturas, nimero animador o bastante para
gue a redacdo trocasse a placidez de Campanha pela efervescéncia da
Corte carioca. O Sexo Feminino reivindicava que a mulher n&o fosse tratada
como serva do marido. A idéia transformadora contagiou outras
publicacdes. (EDITORA ABRIL, 2000, p. 158)

Em 1888 surge A Familia, criada pela abolicionista e republicana Josephina
de Azevedo (irma do poeta Alvares de Azevedo). O periédico tratava a leitora como
uma eleitora e defendia idéias como o divorcio e a participagdo da mulher na

politica.

Como sinal das mudancas que iam ocorrendo na sociedade no momento,
observa-se que, na primeira fase de A Familia, o objetivo declarado do
jornal era “facilitar as maes de familia uma leitura amena que as iniciasse
nos deveres de esposa e mae ". Quando ja publicado no Rio de Janeiro e
posteriormente a Proclamacédo da Republica, acrescenta aos objetivos, que
a folha tinha surgido “para advogar a causa da emancipacdo da mulher”.
A Familia foi dos jornais femininos o que teve maior duracéo (1881-1897); e
também o que registrou 0 maior nimero de colaboradoras escritoras (Inés
Sabino, Andlia Franco, Maria Amélia de Queirés, Corna Coaracy, Marie
Benotte, Revocata de Melo e outras). Seus temas feministas abrangeram o
“direito de voto”, o direito de serem médicas, advogadas, professores ou
seguirem a carreira teatral (que era entdo considerada caminho para a
prostituicdo). (COELHO, 2001, artigo internet, grifos da autora)
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Podemos dizer que, no século XIX, a imprensa feminina apresenta dois
aspectos paradoxais e concomitantes: o tradicionalista, que defende o papel da
mulher como criatura submissa, engrandecida pelas virtudes domeésticas, e o

progressista, que defende os direitos da mulher, enfatizando a educacéo.

As primeiras décadas do século XX trazem o inicio da utilizacéo da fotografia
na imprensa brasileira. O texto cedia cada vez mais espaco para a imagem e, com a
evolucdo das técnicas graficas, cresciam as revistas ilustradas. Nessa época, em
1914, é lancada a que talvez seja hoje vista como “a precursora dos modernos
veiculos dedicados a mulher” (BUITONI, 1981, p. 41): a Revista Feminina, fundada
por Virgilina de Souza Salles. Foi uma revista de soélida carreira: 22 anos, mas, sua
fundadora a dirigiu apenas até 1918, ano de sua morte, e, foi substituida pelo

marido, Jodo Salles.

A Revista Feminina inovava em diagramacao (mesclando textos e imagens),
oferecia maior diversidade de secbes (de lutas femininas a dicas de consumo) e
elaborava um esquema comercial ainda inédito na época. Essa revista era
propriedade de uma empresa — Empresa Feminina Brasileira - que fabricava e
comercializava produtos femininos como cosméticos, livros de culinaria e de
romance. Anuncios dos produtos dessa empresa enchiam as paginas da revista, que

funcionava principalmente a base de assinaturas.

N&o surpreende que a revista, fundada em 1914 por Virgilina de Sousa
Salles, vendesse mais de 20 mil exemplares por més, marca assombrosa
para o tempo. A oferta era variada: além das costumeiras se¢bes de
culinaria (sob o titulo “O Menu do Meu Marido”), moda, saude e beleza, a
Revista Feminina trazia cronicas e poemas de autores como Julia Lopes de
Almeida, Olavo Bilac e Coelho Neto. As leitoras trocavam entre si
informacdes sobre salde e crises sentimentais. (EDITORA ABRIL, 2000,
p.162)

A tiragem da Revista Feminina era bastante significativa na época, pois, boas
revistas tiravam em média 10 mil exemplares (BUITONI, 1990, p.44). Sua
guantidade de paginas também superava bastante o que 0s jornais e revistas
femininos ofereciam até entdo: enquanto esses nao ultrapassavam 10 ou 16 paginas
(BUITONI, 1981, p.39), a Revista Feminina chegava a 90 paginas (BUITONI, 1990,
p.45).
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A familia de Virgilina mantinha boas relagbes com grandes escritores e
escritoras, 0 que valorizava bastante os artigos assinados por esses colaboradores.
Nomes como o de Olavo Bilac, Coelho Neto, Menotti del Picchia, Presciliana Duarte,
Julia Lopes de Almeida, dentre outros, estavam presentes nos exemplares. O irmao
de Virgilina — Claudio de Souza — era médico e literato, membro da Academia
Brasileira de Letras. Ele mantinha uma secdo de crénicas na revista e dirigia-se a
mulher com o pseuddnimo de Ana Rita Malheiros (MARTINS, 2001, p. 376) — talvez
a intencado do codinome fosse criar uma cumplicidade com a leitora por meio do que

seria um espaco editorial: “de mulher para mulher”.

Mas a revista, se defendia o direito ao voto feminino, por outro lado,
condenava a agressividade das suffragettes inglesas e evitava idéias
potencialmente escandalosas. O tom predominante, carregado de
preconceitos, baseava-se numa o6tica masculina do papel da mulher. Muitos
textos assinados com nomes femininos eram, na verdade, escritos por
homens. (EDITORA ABRIL, 2000, p.164)

N&o podemos deixar de chamar atencdo para o fato de que a Revista
Feminina tenha sido dirigida, em sua maior parte da existéncia (de 1918 a 1936), por
um homem - Jodo Salles, marido de Virgilina. Ao mesmo tempo, ndo podemos
afirmar que essa questdo tenha influenciado no tom predominantemente

preconceituoso citado acima.

A relacdo entre a Revista Feminina, a Empresa Feminina Brasileira e a leitora
demonstrava uma articulacdo mercantil bastante promissora, pois a leitora
interessava-se pelos cosméticos fabricados, que eram anunciados na revista
assinada pelas compradoras potenciais da Empresa Feminina Brasileira que, por

sua vez, lucrava como proprietaria da revista.

Até a década de 10, ndo havia tintura para cabelos no Brasil. O irméo de
Virgilina, o teatrélogo Claudio de Souza, também era médico e fizera a
férmula da Petalina, tintura que teve enorme aceitacdo e foi uma das
responsaveis pelo sucesso da revista, assim como o creme para pele
Dermina. Anuncios dos produtos fabricados ou comercializados pela
empresa proprietaria da Revista Feminina recheavam suas paginas.
(BUITONI, 1990, p. 45)

As primeiras décadas do século XX ja apresentavam a tendéncia comercial
das revistas femininas: considerar o publico feminino como potencial ao consumo

fomentado, cada vez mais, pela industrializacéo e urbanizacao.
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Na tarefa de Rainha do Lar, cabiam-lhe muitas das decisbes de gastos
diarios, desde os fortificantes para a prole, dentrificios para a familia,
produtos alimenticios, sabonetes de qualidade no apuramento higiénico aos
remédios para a “saude da mulher”, produtos largamente anunciados pelas
revistas. (MARTINS, 2001, p. 379, grifo da autora)

Lentamente, a mulher era inserida em novos espacos da sociedade: em
1934, conquistava o direito ao voto, apesar de que “Nas décadas de 30 e 40 as
mulheres eram na maioria analfabetas e ndo podiam votar” (ALVES, 2005, p. 23).
Portanto, a participagédo das mulheres mais cultas na defesa pelo direito ao voto era

muito mais concentrada.

O direito de voto sera em quase todos os paises do mundo, inclusive no
Brasil, um polo aglutinador de mulheres. Na carona do voto viajavam varias
reivindicacdes sobre a condicdo da mulher. A luta pelo voto, no Brasil pelo
menos, era uma bandeira levantada pelas mulheres mais cultas, que tinham
acesso ao noticiario internacional. (COLLING, 1997, p. 40

Na década de 40, os meios de comunicacdo de massa mostravam-se
bastante influenciados pela cultura norte-americana que era altamente disseminada,
principalmente via cinema. Noticias e artigos eram enviados por agéncias
americanas e traduzidos quando chegados aqui. Os textos e fotos vinham assinados

por nomes estrangeiros e nao sofriam qualquer alteracao pela imprensa brasileira.

Em 1947, surgia a pioneira em fotonovela: Grande Hotel, publicada pela
Editora Vecchi. Ainda n&o era exatamente uma fotonovela, pois trazia quadrinhos
desenhados e inseridos em longos textos. Somente em 1951 é que essa mesma
revista traria as caracteristicas de uma fotonovela. Logo em seguida, em 1952,
surge a revista Capricho, da Editora Abril, que inaugura nossa grande imprensa
feminina no Brasil (BUITONI, 1990, p. 48).

Nos anos 50, o crescimento das industrias relacionadas a mulher e a casa,
assim como o fortalecimento do mercado interno e a ampliacdo da classe média

impulsionaram a relagédo entre o consumo e a imprensa feminina.

A modernizagéo do pais, que comegou no pos-guerra e se acentuou com o
desenvolvimento do presidente Juscelino Kubitschek, na década de 1950,
criou novas necessidades de consumo. A mulher queria — e precisava —
trabalhar fora ou, no minimo, ganhar dinheiro. (EDITORA ABRIL, 2000,
p.166-167)
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Foi nessa época que a Editora Abril lancou a revista Manequim, que ensinava
a mulher a costurar, o que permitia a ela confeccionar suas proprias roupas ou até

mesmo atender as encomendas.

Na década de 60, a mulher ja estava introduzida na sociedade de consumo, e
as revistas femininas apresentavam cada vez mais anuncios. J4 era muito clara a
relagdo entre o editor, a leitora e o anunciante: o editor deveria garantir conteudo
que atraisse e fidelizasse a leitora para que o anunciante pudesse oferecer seus
produtos a um publico-alvo. Esse formato mercantil funciona até hoje e,
independente de criticas positivas ou contrarias a respeito dessa relacdo, a verdade
€ que os trés agentes tém sua voz ativa nesse “jogo”: o editor (configurado por uma
indUstria da comunicacdo que vive da mercantilizacdo de bens simbodlicos) mantém-
se no mercado, 0 anunciante lucra, e a leitora pode decidir propositadamente o que

€ CoOmo consumir.

A revista Claudia € lancada em 1961 pela Editora Abril e foi criada para a
mulher (jovem ou madura e geralmente casada) de classe média urbana, que tinha
poder aquisitivo para comprar os bens anunciados em suas paginas (BUITONI,
1981, p.94). Podemos inferir que, desde seu nascimento, a revista jA mostrava seu
interesse pelo publico feminino como um potencial publico consumidor. E, por que
nao dizer que, desde seu surgimento, a revista Claudia ja apresentava paginas

como vitrines.

Esse acontecimento se da num periodo em que produtos nacionais ou
internacionais estdo em busca de seus compradores, entre 0s quais a dona
de casa, responsavel pela economia doméstica e pertencente a um
segmento de mercado que pode comprar os produtos. (FONSECA-SILVA,
2007, p.119)

Em 1963, a psicologa e jornalista gaucha de nome Carmen da Silva (1919-
1985) iria inaugurar uma coluna chamada “A Arte de Ser Mulher’, na qual
escreveria, durante 22 anos, artigos sobre o divorcio, o uso da pilula
anticoncepcional, a insercdo da mulher no mercado de trabalho, entre outros temas.
A seguir, alguns trechos de um artigo seu publicado em novembro de 1963, edi¢c&o

n. 26 da revista Claudia.
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O Pequeno Principe, delicioso personagem de Saint-Exupéry, - conta que
numa de suas viagens através dos mundos, chegou a um pequeno
asteréide habitado unicamente pelo rei [...]. Mas seu reino era tao diminuto
qgue, em realidade, éle ndo reinava sébre nada; limitava-se a ficar sentado
ou caminhar em circulos em redor de seu trono. Era um rei triste, observa o
Pequeno Principe. [...] Nossa sociedade outorga a mulher, esp6sa e mae, 0
titulo de rainha do lar. (BUITONI, 1981, p.147-148)

O trecho acima estd em uma das primeiras edicdes em que Carmen da Silva
participou. Ela ainda ndo demonstrava idéias diretamente feministas. Sao
percebidas reflexdes inquietantes. O artigo, fonte do texto acima, convida a mulher a
reavaliar sua propria vida, seu cotidiano. Ha sugestdo para mudancas, para o que
Carmen chamou de “amadurecimento” da mulher. Ela sugeria atividades como:
estudar um idioma, fazer um curso de histéria da arte, pintura etc. Nessa época, a
mulher de classe média, casada, ndo precisava trabalhar porque, o marido
financiava-lhe os gastos. Ficava em casa, entre as servicais e as responsabilidades
domésticas — tarefas que, segundo Carmen da Silva, poderiam entediar a mulher,

caso nao fossem divididas com outras atividades como os estudos.

A partir dos anos 70, as lutas femininas ficariam mais claras e mais
organizadas. Durante o periodo de repressao da ditadura, as mulheres exiladas
comecariam a disseminar novas idéias por meio de correspondéncias. Os eventos
comecariam a acontecer com mais nitidez, e os artigos de Carmen da Silva trariam

textos mais diretos e posicionados com discursos feministas:

O que as mulheres querem é existir também como individuos; além de sua
condicéo sexual, ser reconhecidas como pessoas completas em si mesmas,
sujeitos de seu préprio destino, que também podem (e desejam) ser objetos
de sexualidade e amor. Trata-se de abolir a falacia de que o mundo se
resume numa consciéncia masculina, de que Eu significa Homem e “o
resto” — isto é, as mulheres — é algo que estda ai como complemento.
Pretende-se uma humanidade em que cada um reconheg¢a ao outro o direito
de chamar-se Eu, de existir por conta préopria. (CARMEN DA SILVA apud
DUARTE, 2007, p. 211)

Nesse trecho, a colunista & mais direta, reivindica reconhecimento e
autonomia para as mulheres. O texto ja traz um tom feminista que acusa a

sociedade de ser evidentemente machista.

Em artigo de 2007, Duarte (p. 197-207) expde as quatro fases pelas quais os

textos de Carmen da Silva teriam passado durante sua permanéncia na revista
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Claudia (1963 a 1979). Na primeira fase, iniciada em 1963, a escritora instigava as
leitoras a olharem-se fora da vida em funcéo da familia, percebendo-se como seres
individuais que tém seus proprios sonhos e desejos. A segunda fase, comecando na
segunda metade da década de 60, foi caracterizada pela elaboracdo de respostas
as inquietacdes das leitoras, estimuladas durante a primeira fase. Com a terceira
fase, Carmen da Silva trouxe a tona as causas feministas, discutindo a dominagéo
masculina e criticando o sexismo. O trecho de seu artigo (edicdo out. 1971), citado
anteriormente, demonstra sua posi¢ao feminista explicita, 0 que pode ter contrariado
um pouco a linha editorial da revista Claudia, que ainda mesclava seus textos com

esteredtipos da esposa e mae perfeita.

Em varios momentos, a escrita de Carmen da Silva chocava-se diretamente
com outros discursos presentes em Claudia. Isso nos faz pensar que sua
permanéncia, durante 22 anos, escrevendo na mesma sec¢do, tenha
ocasionado momentos de negociacdo constante com a direcdo da Revista,
bem como certa cautela na escolha e no tratamento das teméaticas e dos
termos a serem utilizados, muito embora saibamos que Claudia ja abria
espaco para o discurso mais liberalizante. (DUARTE, 2007, p. 200)

A quarta e ultima fase dos trabalhos de Carmen da Silva iniciou-se em 1979,
época em que alguns dos pressupostos do movimento feminista internacional
comecavam a ser questionados. Nessa fase, a escritora comecgava a reconhecer
que 0s papéis sociais assumidos pelas mulheres significariam maior contribuicdo se

a identidade feminina fosse mais flexivel.

A revista Claudia percebia a importancia do pensamento critico de Carmen e,
de uma certa maneira, assumia o risco de publicar assuntos polémicos. De qualquer
forma, como um refletor das mudancgas culturais, a revista ndo deixaria de mostrar a

transicao pela qual a sociedade estava passando.

A década de 70 representa o auge do consumo de revistas brasileiras. Foi
nessa década que ferramentas de marketing comecaram a ser utilizadas de forma
sistematica para obter informagfes sobre os leitores. Pesquisas eram feitas para se
conhecer os interesses da audiéncia: 0o que ela gostaria de encontrar nas revistas?
“Cada revista nova a ser lancada é precedida de pesquisas que determinam tipo de
assuntos, linguagem, tamanho, capa etc.” (BUITONI, 1981, p.104). As revistas
femininas jA mostravam todo seu potencial para a atuacdo comercial. O alto

consumo do mercado, fomentado pelas industrias em ascensdo, pode ter levado
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essas revistas a abrirem mais espacos para anuncios e para matérias sobre Gltimos
lancamentos em moda, beleza e decoragdo. Como se trata de um veiculo que reflete
as tendéncias culturais, era de se esperar que signos do consumo assumissem

papel relevante em seu conteudo.

Manifesta¢gfes sociais como 0 consumo e como a politica ja faziam parte da
matéria-prima das revistas femininas. Nos anos 70, a modernizacdo autoritéria ja
estava estabelecida pelo golpe de 1964. Diante da repressdo politica, movimentos
de dissidéncia criavam ambiente propicio para demonstracbes de insatisfacoes

sociais. Foi nesse periodo que o mercado de revistas descobria o “fildo do sexo”.

Nas revistas femininas, o sexo foi conquistando lugar, palmo a palmo. De
referéncias a insatisfacdo sexual da mulher casada, foi passando a matérias
sobre virgindade, masturbacgdo, orgasmo, etc. e no final da década, varias
revistas femininas ja conseguiam publicar, com todas as letras, os nomes
dos 6rgdos sexuais femininos, coisa inimaginavel nas contidas revistas da
década de 60. (BUITONI, 1981, p.106)

Nem todas as revistas foram tdo ousadas. Diga-se, de passagem, que a
revista Claudia e a revista Capricho foram mais contidas nesse sentido. De qualquer
forma, as editoras langaram outras revistas, mais voltadas para o tema. Era uma
forma de ndo mudar o posicionamento dos titulos ja consolidados — que néao
abordavam as questdes sexuais de maneira tdo direta - e de aproveitarem a
oportunidade, de maior abertura, que surgia no mercado. A Editora Abril, por
exemplo, lanca, em 1973 a revista Nova, inspirada na revista Cosmopolitan, voltada

para uma mulher que se considerava independente e sedutora.

Os anos 80 e 90 seguiram com as tendéncias dos anos 70. Novos titulos
surgiam, a segmentacdo de mercado tornava-se cada vez mais acurada, e a
concorréncia, cada vez mais acirrada. Em 1980, a revista Capricho passou a ser “a
revista da gatinha”. Em 1993, essa mesma revista quebrou tabus ao trazer em sua
capa a atriz Luana Piovani (na época, adolescente), segurando um preservativo com

a chamada “Camisinha: tem que usar!”.

O ingresso ao século XXI trouxe uma pratica que lancou novos titulos no
mercado. Consistia no encarte de suplementos de revistas ja consolidadas. Por
exemplo, a revista Claudia Cozinha comecou como um encarte solto da revista

Claudia. Com o tempo, esse suplemento foi ganhando paginas e anunciantes
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suficientes o bastante para transformarem-na em uma revista independente e

voltada ao segmento da culinéria.

As revistas (como as mulheres) nunca deixaram de cumprir 0 seu “papel
genético de maternidade”. Claudia originou Claudia Moda, Claudia Cozinha
(lancada no ano 2000) e Casa Claudia, esta Ultima dando origem a
Arquitetura & Construcdo e Bons Fluidos. Manequim, entdo, tornou-se
bisavé, tamanha a prole: Ponto Cruz, Faca e Venda, Facil Facil Festas!,
Mania de Fazer... (EDITORA ABRIL, 2000, p.172)

A trajetoria das revistas femininas no Brasil tem mais de dois séculos e traduz
as mudancas femininas refletindo as tendéncias socio-culturais e econdémicas

correntes de cada periodo.

1.2 Arevista Claudia

A revista Claudia, da Editora Abril, nasceu voltada as mulheres de classe
média, pois eram tempos de crescimento industrial e conseqiente aumento do
consumo. Nessa época (1961), as mulheres ja se apresentavam como um alvo para

0 mercado.

A composicdo comercial do negdécio revista - em que se encontram 0S
interesses do editor, do leitor e do anunciante ndo é uma criacdo recente. Em 1914,
com o lancamento da Revista Feminina, viu-se um modelo mercantil que organizava
um editorial com informac6es tipicamente femininas (culindria, moda e beleza);
anuncios de produtos femininos (fabricados pela empresa proprietaria) e espaco

para as trocas de informacdes entre as leitoras (com a publicacéo de suas cartas).

O modelo mercantil utilizado pela Revista Feminina se perpetua até hoje: a
revista Claudia, por exemplo, apresenta um conteudo editorial que atrai e mantém
leitoras com um perfil especifico, garantindo uma circulacdo liquida de 459.679
exemplares mensais®>. Com uma audiéncia selecionada e numerosa, a revista é
procurada por anunciantes, que investem em propaganda com a compra dos
espacos. A relacdo editor/leitora/anunciante configura assim um contexto necessario

a manutencao da revista.

® Fonte: PUBLIABRIL. Disponivel em: http://www.publiabril.com.br/marcas/10/revista/informacoes-
gerais> Acesso em 01 ago. 2010.
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Quando se menciona a especificidade do perfil de audiéncia da revista
Claudia, incluem-se caracteristicas como faixa etaria e classe social. A ocupacéo
das leitoras nas faixas etarias nos mostra que ha um equilibrio quantitativo entre a
faixa definida acima dos 50 anos e a faixa definida dos 35 a 44 anos (ambas com
24% de expressdo). Proxima a essa quantidade apresenta-se a faixa de 25 a 34
anos (21%). N&o fica longe também a faixa dos 34 a 49 anos (19%). Esses dados
nos mostram um perfil de leitoras que se desenha dos 25 anos em diante. De
qualquer forma, € muito claro que o foco ndo esta no publico adolescente, nem

infantil, nem de terceira idade. O alvo é definido por mulheres jovens e mulheres

maduras.
25% -
20% -
15%-
10% -
5% -
0% -
10 a 20 a 35a acima
14 24 44 50
Figura 1 Perfil etario das leitoras revista Claudia

Fonte: Adaptado do gréfico apresentado no PUBLIABRIL®

A revista Claudia oferece um editorial diversificado que atrai e mantém o
interesse desse perfil de mulheres. Aléem das numerosas reportagens de capa
(varias em uma unica edicéo), as edicdes da Claudia oferecem as sec¢des, conforme
Quadro 1.

® Portal de Publicidade da Editora Abril, disponivel em: :
<http://www.publiabril.com.br/marcas/10/revista/informacoes-gerais>. Acesso em 11 fev. 2009.



Quadro 1 Secbes de “Sempre em Claudia”, edicdo de jan. 2010

Eu e Vocé
Editorial da diretora de redacéo.

CLAUDIA Online

Novidades do website de CLAUDIA: conteldo extra das reportagens, conteddo exclusivo,
concursos culturais, jogos, videos etc.

Sua opinido
Criticas e elogios para a edicdo anterior recebidos por nosso Atendimento ao Leitor.

Horéscopo
Previsdes mensais realizadas por Izabel Christina, astréloga de CLAUDIA.

Conversa com Danuza

Cronica que aborda comportamento com o toque de humor tipico de Danuza Leédo, uma das
autoras mais conhecidas do pais e colunista exclusiva de CLAUDIA na area de revistas.

Conexao CLAUDIA
Atualidades — gente, filmes, livros, objetos, idéias, comportamentos...

Coisa de Crianca

Orientag6es de comportamento, educagédo, salde e nutricdo para criangas, mais indicagdo de
produtos

Dilema de mae
Sempre uma questao instigante sobre a educacao dos filhos respondida por especialistas.

O que eu faco agora?

Duvidas sobre cidadania, ética e boas maneiras no dia a dia, respondidas por especialistas em
psicologia, espiritualidade, RH, sexualidade, etiqueta...

Amigo bicho
Pesquisas, novidades, orientacdes sobre comportamento e produtos voltados para pets.

De bem com a vida

Questbes de bem-estar, psicologia ou espiritualidade. Pode ser uma reportagem feita pela
redacdo ou um trecho de livro pertinente. Ndo sai todo més.

Boa viagem
Indicagdo de hotéis e programas de lazer.

Dinheiro agora

Orientacdes sobre financas: dados econémicos, informacéao sobre investimentos, educagéo
financeira dos filhos, o que faz bem para o bolso e também para o planeta.

Os livros que a gente ama
Uma selecdo dos lancamentos que mais vao agradar as leitoras.

Onde encontrar
Telefones de contato de todas as marcas presentes na edigao.

Pagina da vida

Um perfil feminino que seja inspirador para todas as leitoras. O mote da secao é: “Mulheres
incriveis partilham experiéncias, desafios e sonhos”.

Desafio de moda e beleza

Transformacdo visual de uma leitora, feita pela equipe de moda e de beleza da revista mais
experts em cabelo e maquiagem.
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Continuacao

Supertendéncia

A proposta é deixar a leitora antenada com as Ultimas tendéncias de moda saidas das passarelas.
Antecipamos roupas e acessorios que se transformardo em objetos de desejo.

Look total até R$ 290

Como montar uma producao inteira gastando no maximo 290 reais. Garimpamos roupas e
acessorios que, além do preco baixo, incorporam as tendéncias da moda.

Bésicos
Roupas que toda mulher precisa ter no closet para estar bem vestida em varias situacfes. Essas

pecas-chave, atualizadas em formas e cores a cada estacdo, sdo mostradas em composi¢cdes
prontas para facilitar o dia a dia da leitora.

Pesquisa de mercado — moda

Inspirados nos looks da reportagem de moda, apresentamos roupas e acessoérios em diversas
faixas de preco.

Pesquisa de mercado - decoracao

Inspirados nos ambientes da reportagem de decoragdo, apresentamos moéveis e objetos para casa
em diversas faixas de preco.

Beleza essencial

Definimos um tema e selecionamos produtos de precos e marcas diferentes. Exemplos: escovas,
sabonetes, batons.

Fique mais bonita

Novidades em técnicas, tratamentos e aparelhos dermatoldgicos, produtos e tendéncias de
beleza.

Fique mais bonita

Novidades em técnicas, tratamentos e aparelhos dermatologicos, produtos e tendéncias de
beleza.

Balc&o de beleza
Uma vitrine dos lancamentos de produtos do més.

Nutricdo inteligente

Receitas saudaveis, vitrine de produtos, beneficios dos alimentos, explicacéo de rétulos,
pesquisas sobre nutricdo.

A sua salde
Novidades, orientacdes, estatisticas e produtos — tudo sobre a salde da mulher.

Achados e Solucées (caderno regional)
Uma selecdo de produtos e servi¢cos Uteis na cidade de Sao Paulo.

Comes e Bebes (caderno regional)
Indicacdo de restaurantes, com comentarios sobre cardapios e precos, na cidade de Sao Paulo.

Passeios & Relax (caderno regional)
Indicagdo de hotéis e programas de lazer a poucas horas da cidade de Sao Paulo.

Fonte: Publiabril”

" Portal de Publicidade da Editora Abril, disponivel em:
<http://www.publiabril.com.br/marcas/10/revista/informacoes-gerais> Acesso em 11 fev. 2010
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A revista feminina é percebida pelas mulheres como uma grande vitrine que
explora o cotidiano, questdes sociais, possibilidades de entretenimento, desde
reportagens como a circuncisdo em meninas da Somalia ao ludico das cartas do
oraculo das deusas (Claudia n°. 2, ano 49, p. 100-107). O leque de matérias que
interessam ao publico feminino é extenso e heterogéneo, e a revista Claudia utiliza-
se dessa peculiaridade para se manter no mercado ha quase cinglenta anos.
Quando essa revista nasceu, a imprensa feminina jA apresentava conteddos
variados. A capa de outubro de 1962, por exemplo, trazia: “confissbes de Sofia

Loren™®

, 0 que ja demonstrava o poder do cinema internacional nas audiéncias
femininas. Nao s6 os assuntos diversificavam-se, mas os discursos ficavam mais

audaciosos.

Nos anos 60, a revista Claudia abria espaco para Carmen da Silva. Nao era
comum encontrar-se esse formato de “mulher falando para mulheres” e,
principalmente, encontrar artigos escritos por uma mulher politizada, com formacao
psicolégica e conhecedora das angustias femininas. Carmen da Silva conseguia
engajar grande parte das leitoras e chegou a receber centenas de cartas num unico

més.

Carmen da Silva trazia proposta nova, na medida em que incentivava a
independéncia feminina e pautava suas discussdes tomando como base as
angustias de suas leitoras e tratando-as como indicios de questdes que
deveriam ser abordadas em seu espaco. As leitoras escreviam-lhe num
ritmo acelerado, sbfregas por uma opinido para as mais diversas
indagacdes. Ela chegou a receber de 400 a 500 cartas por més, tendo esse
ndmero se firmado em torno de 150, na fase final de seu trabalho em
Claudia. (DUARTE, 2007, p. 199)

Carmem da Silva, em seus artigos, instigava as mulheres a “desalienacéo” e
debatia temas como infidelidade e divorcio. As mulheres eram incentivadas a
procurar por outros assuntos que fossem além da vida doméstica, como cursos de
artes, por exemplo. Segundo os artigos, a alienacdo da mulher dentro de casa,

limitava seu desenvolvimento como ser socialmente ativo.

® Fonte: Google Imagens. Disponivel em:
<http://images.google.com/imgres?imgurl=http://www.hephesto.com/agrega/wp-
content/uploads/2008/12/claudia.png&imgrefurl=http://www.hephesto.com/agrega/%3Fp%3D2017&us
g=__ jr8wY_2rewBHGqzYdjdDei758vI=&h=250&w=191&s7=99&hl=pt-
BR&start=1&tbnid=26nwTKSPkfMfmM:&tbnh=111&tbnw=85&prev=/images%3Fq%3Dclaudia%2B196
2%26h1%3Dpt-BR%26ths%3Disch:1&itbs=1>. Acesso em 01 ago. 2010.
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A partir do inicio dos anos 70, diante de um contexto mais liberal da época, a
autora usava discursos mais criticos relacionados a dominacdo masculina e as
diferencas de género. A presenca de Carmen da Silva na revista Claudia durante 22
anos reforcou a relacéo de intimidade com as leitoras — relacéo esta procurada pelas
editoras e valorizada pelos anunciantes. Por meio de um ambiente intimista, as
leitoras mergulham mais profundamente nas matérias, sentindo-se mais a vontade
para manifestarem-se por meio de cartas e de outros tipos de contato. Isso configura
um vinculo, entre publico-leitor e veiculo, que fideliza o consumo. Para o0s

anunciantes, ter suas propagandas publicadas nesse contexto é ter audiéncia
garantida.

Essa férmula de intimidade com a audiéncia foi conservada apods a
descontinuidade da coluna “A Arte de Ser Mulher”. De 1987 a 2001, encontravam-se
os artigos de Flavio Gikovate (psiquiatra) e, atualmente, encontram-se as cronicas
de Danuza Le&o, na secado chamada “Conversa com Danuza”. Os perfis dos autores
mudam, os contextos transformam-se, e a cultura valida-se como resultado de forcas
sociais e comerciais que se complementam num mercado em gue O consumo é

também uma forma de exprimir identidades.

A revista Claudia reflete a trajetoria marcada pela mulher brasileira, deixando-
nos o questionamento de quem influencia quem: é a leitora quem define o que a

revista deve escrever ou é a revista quem define o que a leitora deve discutir?

O trabalho mercadologico, com a finalidade de se conhecer melhor o publico-
alvo, tornou-se bastante atuante a partir dos anos 70 no segmento das revistas
femininas (BUITONI, 1981, p.104). O editor passou a preocupar-se com 0s desejos
das leitoras e, adaptando o conteudo ao tema esperado, as chances de circulacéo
da revista aumentavam e, com isso, a procura pelos anunciantes também. Portanto,
o modelo comercial das revistas ja ndo se mostrava parcial: os interesses dos
leitores eram levados em consideracao. As cartas recebidas pelas redac¢des também

podiam ser fontes de pesquisa sobre as expectativas de leitores.

Todo veiculo e ndo sO6 o escrito, nos quais as cartas por sua prépria
natureza encontram um leito préprio, deve procurar e consolidar uma
aproximacdo com seu publico. Pois, na prética, parece dificil manter uma
ligacdo verdadeiramente estreita, embora nada impec¢a um contato vivo e
reciproco. (BAHIA, 1990, p. 108)
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O espaco para a participacéo da leitora da revista Claudia, por exemplo, vem
aumentando durante as décadas: ndo sO por meio das cartas ou dos blogs no
website da revista, mas também por meio de eventos como os “Foruns Claudia pela
Mulher Brasileira”. No dia da mulher, em 2010, o forum trouxe debates sobre a
igualdade salarial, o poder de decisdo nas questdes financeiras e a divisdo mais
justa das responsabilidades familiares. Pode-se pensar sobre um espacgo no qual as
trés vozes da revista estejam presentes: o editor, a leitora e o patrocinador.

Iniciativas sociais, promovidas pela revista Claudia, sdéo comuns. Outro
exemplo é o “Prémio Claudia” (lancado em 1996). A revista consulta, anualmente,
2,5 mil formadores de opinido de todo o pais, em busca de indicagbes de mulheres
que merecam destaque em areas de atuacdo como: ciéncias, cultura, negocios,
trabalho social e politicas publicas. Em cada area, chega-se a 15 finalistas que se
destacaram durante o ano (3 para cada categoria). O nome da vencedora é

divulgado no dia da festa de premiacéo.’

Reconhecemos o papel sécio-cultural atuante da revista Claudia. No entanto,
nao podemos afirmar que ela seja a revista de todas as mulheres brasileiras. Seu
posicionamento mercadoldgico traz, em si mesmo, a exclusdo social: seu preco de
capa é de R$ 10,00. Mais uma vez, tem-se ai a constatacdo de que esse veiculo &

envolto por interesses sociais e mercadoldgicos.

As leitoras da revista Claudia sao predominantemente da classe B (45%). A
classe C também tem uma expresséo consideravel (30%). Em seguida, apresenta-
se a classe A (21%). Podemos dizer que as leitoras da revista Claudia séo

caracterizadas principalmente pelas classes B/C (75%).

o Informacao sobre a promocao disponivel em:
<http://planetasustentavel.abril.com.br/noticia/abril/patrocinador_232207.shtml>. Acesso em 11 fev.
2010.
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Figura 2 Perfil sécio-econémico das leitoras revista Claudia
Fonte: adaptado do gréfico apresentado no Publiabril™®

Esses dados ndo devem causar estranhamento, uma vez que a classe C tem
demonstrado crescimento nos ultimos tempos. O percentual de brasileiros na classe
C passou de 37%, em 2006 para 44% em 2007, segundo pesquisa da Abep
(Associacdo Brasileira de Empresas e Pesquisa) e da Nielsen, divulgada em
reportagem da Folha Online (30/06/2008) **. Como se |é na prépria reportagem,
nota-se que as aspiracées de consumo dessa nova classe C - que é subdividida em
classe C1 (cuja renda média é de R$ 1.194) e classe C2 (cuja a renda média é de
R$ 726) — tém sido diversificadas e mais complexas. O Quadro 2 lista alguns habitos

de consumo dessa classe.

Quadro 2 Comportamento de consumo da Classe C

Dos pesquisados:

87% usam o dinheiro disponivel para pagar dividas;
60% compram aparelhos eletrdnicos, carros e celulares;
54% compram produtos ndo usuais;

37% trocam as marcas por outras mais caras;

33% compram viagens, assinaturas de TV e acesso a internet.

1% portal de Publicidade da Editora Abril, disponivel em:
<http://www.publiabril.com.br/marcas/10/revista/informacoes-gerais>. Acesso em 11 fev. 2009
1 Informacao disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u417769.shtml>
Acesso em 11 fev. 2010.
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continuagéo

96% dos lares desta classe ndo tém empregada e 43% das mulheres sdo donas-de-casa

Acesso a internet: 21% (classe C1); 6% (classe C2)
Computador 33% (classe C1); 13% (classe C2)
Microondas (38% classe C1); 19% (classe C2)
Automoével (60% classe C1); 20% (classe C2)

Fonte: site da Folha Online™

Os dados apresentados acima levam-nos a pensar que a classe C, recém-
incluida nesse universo de consumo, torna-se também um alvo para 0s anunciantes
da revista Claudia. 60% desse publico compra aparelhos eletrénicos, carros,
eletrodomésticos e celulares — a revista tem a presenca de varias propagandas
desses produtos. 54% compra produtos ndo usuais — a revista sempre apresenta
dicas sobre novidades. Esse publico tem acesso a viagens, assinaturas de TV e

internet — a revista esta repleta de artigos com esses assuntos.

As leitoras da revista ndo sdo apenas aquelas assinantes ou compradoras em
bancas (calcula-se um nimero de 2.041.000"); sabemos que muitas mulheres
(podendo até mesmo ser da classe C2) Iéem as revistas em salBes de beleza, salas
de espera e emprestadas de amigas. No entanto, pelos dados de consumo
demonstrados na pesquisa, entendemos que, provavelmente, os anunciantes da

revista Claudia tenham maior interesse no publico A/B/C1.

Os anunciantes pertencem aos mais diversos segmentos™*: Roupa de cama;
protetor solar; anti-sinais; shampoo/condicionador; maquiagem; cartdo de crédito;
remédio para dor de cabeca; sabdo em po; desodorante; telefone celular; colénias;
remédio para osteoporose; lencinhos de limpeza; perfumes; medidor de pressao;
curso superior; shampoo e sabonete infantis; margarina; refrigerante light; spa;
lingerie, entre outros. A diversidade dos servicos e produtos oferecidos reflete a
natureza da revista feminina - espectro de assuntos que, em grande parte, leva ao
consumo: tratamentos de pele, pecas para decoracdo doméstica, tendéncias da
moda, cuidados com o bichinho de estimagéo etc.

12 disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u417769.shtml> Acesso em 11 fev.
2010

13 Disponivel em: <http://www.publiabril.com.br/marcas/10/revista/informacoes-gerais> Acesso em 11
fev. 2010.

4 Esses exemplos de categorias de anunciantes foram extraidos da Claudia, n° 2, ano 49.
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A revista Claudia reverbera habitos sociais de sua época e ndo podemos
deixar de observar o carater consumista de nossa contemporaneidade. “De maneira
distinta do consumo, que é basicamente uma caracteristica e uma ocupacao dos
seres humanos como individuos, o consumismo € um atributo da sociedade.”
(BAUMAN, 2008, p.41). Quando mencionamos que a revista Claudia aborda o
universo consumista, pretendemos dizer que seu conteudo reflete a cultura do que

chamariamos de sociedade de consumidores.

[...] o ambiente existencial que se tornou conhecido como “sociedade de
consumidores” se distingue por uma reconstrucao das relagdes humanas a
partir do padrdo, e a semelhanca, das relagdes entre os consumidores e 0s
objetos de consumo. (BAUMAN, 2008, p.19)

Na revista Claudia, A publicidade e o jornalismo se conciliam para oferecer
um ambiente propicio a relacdo entre leitoras (consumidoras) e objetos de consumo
(produtos e servigos). Nao podemos ver nessa convivéncia qualquer descrédito do
editorial da revista, pois a garantia de seus lucros esta na satisfacdo da audiéncia

com a leitura.

Os proéprios produtos jornalisticos — jornais, revistas, programas de TV e
radio — investem cada vez mais em estratégias de marketing, em busca de
audiéncias que lhes garantam lucros. Ou seja: sobrevivéncia. E isso nada
tem de ruim, desde que néo ocorra a fraude do jornalismo, em suas razdes
de ser e nos seus modos de producdo. (CHAPARRO, 2007)

Apesar da aproximacao editorial a publicidade — principalmente com citacbes
de marcas de fabricantes pelo editorial da revista -, € uma preocupacéo da diretoria
da redacdo preservar a credibilidade junto as leitoras que esperam informacdes
imparciais. Aqui esta um desafio na relagdo que o editor mantém com seu publico
leitor e com seus anunciantes: manter um equilibrio entre os interesses comerciais

junto aos anunciantes e manter a credibilidade junto a audiéncia.

7

Muitas vezes, chega a ser confuso: o que estamos lendo é editorial ou

propaganda? Em Claudia, 2010, n°. 1, ano 49, na secdo “Amigo Bicho™>, uma

sugestéo de brinquedinho para cachorro. O texto é o seguinte:

1> Cépia da pagina disponivel no Anexo A
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SABOR DIVERTIDO

Feita de borracha e oca, a bolinha Pulga pode ser recheada de ragcédo ou
outros petiscos e garante distracdo por horas para gatos e cdes de pequeno
ou médio porte, que se sentirdo desafiados a liberar as guloseimas. A venda
na Bit Céo, www.bitcao.com.br, R$ 31,90. (CLAUDIA, 2010, n°.1, ano 49,

p. 72)

Ao pé da pagina dessa secao, Ié-se:

Envie sugestdes para AMIGO BICHO, CLAUDIA, Av. das Nacdes Unidas,
7221, 16°. Andar, CEP 05425-902, Séao Paulo, SP, fax (11) 3037-5875, e-
mail: amigobicho@claudia.com.br (CLAUDIA, 2010, n°.1, ano 49. 2010,

p. 72)

Esse texto, ao pé da péagina, pode levar a entender-se a origem da dica de
compra: qualquer leitora pode enviar a sua. Nao € um espaco para anunciante, mas,
para contribuicbes da audiéncia. A revista Claudia abre um espaco, além daquele
para a publicacdo das cartas, em que a leitora pode também transformar-se em
produtora de contetddo. N&do entraremos na discussdo a respeito da triagem que a
redacdo possa fazer das cartas nem mesmo como se escolhe a dica a ser
publicada. A questdo maior a ser ressaltada € que a revista apresenta espagcos em
qgue leitora pode encontrar conteludo elaborado por outra leitora. Pode ser que o
publico-leitor interprete isso como uma abertura do editorial para a participacdo da

audiéncia.

1.2.1 “Do bife ao infinito” por meio da revista Claudia

Em 1990, quando a filésofa Marilena Chaui declarou, durante uma entrevista
(EDITORA ABRIL, 2000), que suas preocupacdes diarias iam “do bife ao infinito”,
talvez ela ndo soubesse o0 quanto essa expressdo poderia ser fiel ao que pode
representar a revista feminina para uma mulher. Ao folhearmos uma edicdo da
revista Claudia, observa-se que o conteddo mescla o mais cotidiano dos assuntos
ao mais engajado tema politico. Um exemplo pode ser encontrado na reportagem
sobre a disputa a presidéncia, pela senadora Marina Silva (CLAUDIA, 2009, n°. 12,
ano 48, p. 174-182). Ao apresentar a vida politica da candidata, a revista também
delata seus habitos mais intimos como o uso de cosméticos e joias. “Marina nao se
maquia — € alérgica a cosméticos — e usa joias que ela mesma faz com madeiras e

sementes” (p.176). Outro exemplo pode ser visto no artigo “Tributo a Zilda Arns”



43

(CLAUDIA, 2010, n°. 2, ano 49, p. 48-51), que traz depoimentos de parentes e
amigos contando particularidades e eventos pessoais da médica, que morreu em

terremoto no Haiti, em 12 de janeiro de 2010.

E da natureza da imprensa feminina oferecer uma grande gama de assuntos
que se diversificam e se mesclam ao mesmo tempo. Em entrevista (ver Anexo B),
cedida a aluna Débora Cristina Lelis Nogueira — curso de Comunicacdo Social da
UFJF — para sua monografia em 2003, Marcia Néder (diretora de redacéo da revista
Claudia) faz comentéarios sobre 0 que pensa a respeito da leitora e da propria leitura

da revista:

[...] Se ela quiser s6 hardnews, ela vai ler o jornal. [...] A concepcao da
revista é exatamente ter varias coisas. [...] ela tem uma caracteristica de
intimidade que talvez outros veiculos de comunicacdo ndo tenham. [...] ele
tem que ser um momento agradavel, até para falar sobre coisas dificeis.
(NOGUEIRA, 2003, p. 97)

Geralmente, quando uma mulher procura a revista Claudia, ela quer encontrar
uma leitura diversificada, leve e ladica. Se quiser uma leitura mais técnica a respeito
de assuntos especificos, pode encontra-la em revistas como: Vocé S/A; Exame; Vip,
Arquitetura e Construcdo e outras. Apesar de toda leveza que a revista feminina
apresenta através de assuntos pessoais (como o cuidado com a cuticula), a revista

Claudia também aborda assuntos sociais conforme Quadro 3.

Quadro 3 Chamadas de reportagens selecionadas da revista Claudia

Edicéo de fev. 2010

P. 92 - As guardids de S&o Luiz do Paraitinga (A reconstrugdo da cidade historica destruida pela
enchente esta nas maos das mulheres)

P. 96 — Barbarie sem fim (Por que é dificil acabar com o crime da mutilagéo genital?)

Edic&o de jan. 2010
P. 84 — Trabalho voluntéario: depende de nés

Edic&o de dez. 2009

P. 174 — Marina Silva, a for¢ca que veio da floresta (A senadora do Acre quer disputar a Presidéncia
da Republica)

Edic&o de nov. 2009

P. 218 — Heroina da paz (A incrivel historia da pacifista Aung San Suu Kyi, presa a maior parte do
tempo nos ultimos 20 anos)
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Edic&o de out. 2009

P. 162 — A usina das 700 mulheres (Elas estdo construindo em Rondénia uma das maiores obras de
infraestrutura do mundo)

Edicéo de ago. 2009
P. 140 — Férum CLAUDIA pela mulher brasileira (Discute o tema “Beleza, o poder e o preco”)

Fonte: Revista Claudia, edigbes selecionadas dos anos de 2009 e 2010

A revista Claudia diversifica seus assuntos, indo “do bife ao infinito”, de forma
a compor um mix que ofereca entretenimento e informacdo a um publico especifico

de mulher.

E como se fosse uma loja de departamentos: tem que ter o departamento
perfumaria, tem que ter o departamento amenidades e tem o departamento
de atualidades mais dificeis. E 0 gostoso da revista é exatamente esse mix,
0 segredo de uma boa revista esta nesse mix. (NOGUEIRA, 2003, p. 97)

O mix que a revista feminina oferece a sua audiéncia deve ser adequado ao
perfil de seu publico-alvo. Dessa forma, se a revista Claudia é voltada para mulheres
acima de 25 anos, classes até C1, ela pode explorar um leque consideravel ndo sé

de assuntos, mas também de produtos e servi¢os. O

Quadro 4 lista o que pode ser encontrado em suas secoes.

Quadro 4 Produtos e servicos citados no editorial da revista Claudia, edicdo n°2, ano 49, na
sec¢do “Moda” e na secao “Beleza e Saude”.

SECAO MODA

(edicdo de fev. 2010, p. 54)

Roupas femininas de R$ 30,00 a R$ 357,00
Oculos de sol de R$ 54,00 a R$ 987,00
Bolsas de R$ 119,90 a R$ 739,00
Calcados de R$ 59,90 a R$ 270,00

SECAO BELEZA E SAUDE
(edicdo de fev. 2010, Beleza Essencial, p. 66)
Escovas para cabelo de R$ 4,50 a R$ 46,00

SECAO BELEZA E SAUDE

(edicéo de fev. 2010, Nutricdo Inteligente, p. 71)
Leite desnatado rico em calcio

Leite desnatado com vitaminas A e D

Leite desnatado com fibras

Leite integral enriquecido com ferro
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Continuacao

SECAO BELEZA E SAUDE

(edicdo de fev. 2010, Beleza Corpo, p. 72)
Tratamento Thermage NXT = de R$ 5mil a R$ 6 mil
Tratamento Velashape Plus = R$ 300 a sesséo
Tratamento Tripollar TM = de R$ 200 a R$ 500
Tratamento Macrolane = R$ 2 mil a sesséo

Fonte: Claudia, 2010, n°. 2, ano 49.

Resgatando alguns resultados da pesquisa da Abep (Associacéo Brasileira de
Empresas e Pesquisa) e da Nielsen, citada no item 1.2, lembremos que 54% da
classe C compram produtos ndo usuais e 37% trocam as marcas por outras mais
caras. Esses dados nos levam a entender que o mix de produtos e servicos
divulgados no editorial da revista Claudia sdo compativeis com o perfil social de

publico para o qual se volta (A/B/C1).

A revista feminina posiciona-se como um momento de entretenimento para a
mulher. O tom de intimidade é proposital, como se a leitora estivesse ouvindo uma
amiga proxima. A revista Claudia inaugurou o uso de nome préprio em periddicos
femininos. Diz-se que esse era o nome gque Victor e Sylvana Civita (fundador da

Editora Abril e sua esposa) queriam dar a uma filha®®.

O ambiente de intimidade na revista Claudia é refor¢cado por artigos e se¢des
que trazem questdes pessoais, profissionais e familiares. A primeira grande formula
na revista foi a presenca de Carmen da Silva (1963-1985), ja citada anteriormente.
Nos dias de hoje, encontram-se cronicas de Danuza Ledo. Um pouco diferente da
primeira, essa aborda experiéncias femininas colocando-se como a protagonista. O

Quadro 5 lista seus temas:

Quadro 5 Temas das cronicas de Danuza Ledo na revista Claudia — edi¢bes selecionadas de
2009 e 2010

Edicdo de fev. 2010 — Os nobres sentimentos
“Quanto mais préximas as pessoas, mais ocasides e razdes temos para ama-las ou odia-las.”

Edicao de jan. 2010 — Um pé no passado

“Lembro de coisas que nao da para acreditar: do tempo em que as desquitadas eram malvistas;
do amigo que se matou porque descobriam que era gay.”

10 Informacao disponivel em: <http://www.abril.com.br/institucional/50anos/femininas.html> Acesso em
05 ago. 2009.
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Continuacao
Edicao de dez. 2009 — Aproveite, o verdo esta ai

“Tire férias de todo esse tempo que passou querendo compreender o sentido das coisas. Elas ndo
tém o menor sentido.”

Edic&o de nov. 2009 — Amigos?

“Ele conta que esta namorando. Sem direito algum, mas amparada na indiscutivel l6gica feminina,
VOCé se irrita.”

Edic&o de out. 2009 — De malas prontas

“No aeroporto, ia me irritar com a policia procurando minha tesourinha de unhas com a qual eu
sequestraria o avido.”

Edic&o de set. 2009 — Como era bom chorar

“Como os homens ndo choram, resolvemos nos igualar a eles, ficando tdo duras quanto achamos
gue um homem deve ser — e alguns nem séo.”

Edic&o de ago. 2009 — Manual da mulher separada

“A proxima providéncia é trocar a cama. A nova deve ser menor; mas nao tao pequena que nao
caibam dois, vocé e o futuro namorado.”

Edicdo de jul. 2009 — No diva do analista

“Eu ndo esperava nada da terapia, mas botar meus problemas para fora ja me ajudava, tanto
guanto a confissao para os catolicos.”

Edicéo de jun. 2009 — O vil metal

“Ja ouvi de gente que ndo consegue cair na real: ‘Qualquer coisa, menos baixar meu padrao de
vida'. Esses sofrem muito, coitados.”

Edic&o de maio 2009 — Hora do adeus

“Meu conselho: avise que vai passar 24 horas fora e que, nesse tempo, a bagagem dele deve ser
retirada sob pena de ser jogada pela janela.”

Edicéo de abr. 2009 — Mulher sob medida

“N&o conhe¢o nenhum homem que deseje levar Kate Moss para a cama. Mas pergunte a qualquer
um o que acha da Jennifer Lopez.”

Fonte: revista Claudia, n°s. 4,5, 6, 7, 8,9, 10, 11 e 12, ano 48 e n°s. 1, 2, ano 49.

Posicionando-se como alguém que também vive experiéncias positivas e
negativas, Danuza Ledo aproxima as leitoras que a reconhecem como uma mulher
igual & maioria que constroi seu cotidiano de trabalho, casa, filhos e dilemas
pessoais. Mesmo que a audiéncia nao participe diretamente dessa secéo, ela pode

se identificar com os temas discutidos.

J& na secdo chamada “O que eu fago agora?”, a revista Claudia oferece um
espaco em que as leitoras podem participar por meio de cartas ou e-mails com
questdes sobre cidadania, ética e boas maneiras. Para responder as perguntas
enviadas, a revista seleciona formadores de opinido que pertencem a diversas areas
e que variam em cada edicdo. Alguns exemplos sao: consultores de imagem e

etiqueta; proprietarios de agéncia de casamentos; coordenadores de escola de
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inglés; publicitarios, escritores; psicoterapeutas; psicodramatistas; professores;
antropologos; padre catodlico; sacerdote taoista; coaches; jornalistas etc. O que se
nota, nessa secao, é que ha uma apresentacdo um tanto democratica, uma vez que
se encontram pessoas das mais diversas areas. Além disso, uma mesma pergunta
feita por leitora pode ter comentarios por mais de um consultor, apresentando-se
opinides completamente diferentes. O Quadro 6 apresenta exemplos retirados da

secado “O que eu fago agora?”, da revista Claudia.

Quadro 6 Contelidos da sec¢éo “O que eu faco agora?”
Edic&o nov. 2009
Pergunta:

“Viajei com uma amiga, ambas nos revezando na direcdo do meu carro. Agora, recebi uma multa
por excesso de velocidade num trecho em que ela estava dirigindo. E correto pedir-lhe que assuma
0s pontos pela infragdo?”

Respostas:

Padre Fabio de Melo (autor de Cartas entre Amigos — Sobre Medos Contemporaneos)

“Claro que sim. Divida a infracdo. Afinal, vocés estavam juntas. Isso fortalece o vinculo. Vocé paga a
conta, mas ela arca com os pontos. Quando for abordar a situacdo, fale com bom humor e evite o
tom de acusacéo.”

Claudia Tajes (escritora e autora de As Pernas de Ursula — agir)

“Como voceés viajaram juntas, parece razoavel que dividam a multa. J4 os pontos, esses sédo da sua
amgia, sim. Mas isso tem que ser bem conversado. Amiga nao tem preco”

Claudia Matarazzo (jornalista e consultora de etiqueta)

“Da proxima vez, pense melhor antes de entregar o volante a essa amiga ou fique de olho no
velocimetro enquanto ela estiver dirigindo. Mas agora ja era: o risco de perder a amizade é muito
grande. Pague, figue com os pontos e toque a vida.”

Edicéo dez. 2009

Pergunta:

“Este ano, a ceia de Natal serd na minha casa e meu ex-marido, pai do meu filho, quer levar a nova
namorada. Ndo conheco a moca, mas ndo gostaria de estar com ela numa data tdo especial.”

Respostas:
Mirian Goldenberg (antropdloga e professora da UFRJ)

“Acho que vocé deve dizer exatamente o que esta sentindo: que o Natal € um evento familiar e que
seria estranho receber uma desconhecida em ocasido tdo intima. Explique que no futuro, se a nova
relacdo se consolidar, talvez ela deixe de ser uma estranha e possa fazer parte da festa familiar.”

Wagner Canalonga (sacerdote regente da Sociedade Taoista do Brasil)

“Consultei o | Ching para essa situacdo delicada. Afinal, mesmo sendo sincera, pedindo ao ex para
nao levar a nova namorada e expondo as razdes, corre-se o risco de uma rea¢cdo emocional de néo
aceitacdo por parte dele. Isso pode trazer faiscas para os festejos... Pelo oraculo, a saida mais sabia
€ se conscientizar da separacao e seguir a prépria vida, aceitando as mudancas e a nova namorada
do ex.”
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Edicé&o jan. 2009

Pergunta:

“Uma amiga me convidou para ser madrinha de seu primeiro filho, mas o padrinho sera um amigo
dela que eu mal conheco. Meu marido esta magoado — afinal, ele também se considerava amigo
dela — e me pede que nao aceite o convite.”

Respostas:

Ronaldo Zacharias (padre salesiano, diretor Campus Pio XI do Centro Universitario Salesiano de
Sao Paulo)

“Sinta-se livre para manifestar a sua amiga o desconforto em assumir tal responsabilidade sem seu
marido e sugira que ela convide outra pessoa.”

Dulce Critelli (terapeuta e professora de Filosofia da PUC-SP)

“Vocé ja tentou perguntar a razao de um convite que excluiu seu marido? Uma decisédo como essa
exige, no minimo, clareza. E sua amiga também precisa saber o que esta causando. Se nao
conversar com ela, vocé estara resolvendo uma situagcdo com base em suposi¢des. E pode perder a
amiga ou o marido.”

Rosa Avello (psicoterapeuta)

“Parece que, nessa confusao, ninguém esta lembrando da crianca. Também néo se esta atento ao
papel dos padrinhos, a quem cabe substituir os pais em caso de necessidade. E preciso considerar
se a méae tem isso como critério de escolha ou se esta apenas querendo prestigiar seus melhores
amigos. Se as pessoas em quem ela mais confia para ajuda-la com as questdes que coloquei acima
séo vocé e o0 amigo de infancia, entao a escolha dela estad adequada.”

Fonte: revista Claudia, n°s. 11e 12, ano 48; n° 1, ano 49.

A revista Claudia é como um grande mosaico: lida com assuntos pessoais e
assuntos sociais; aborda questdes do cotidiano, trazendo comentarios de padres e
consultores de etiqueta, de psicoterapeutas e professores; constitui-se como um
meio de comunicac¢do, como uma forma simbdlica, como um produto de mercado;
configura-se em suporte impresso e digital; envolve responsabilidades jornalisticas e
interesses publicitarios. Enfim, vai “do bife ao infinito”, assim como a mulher

contemporanea, assim como a cultura, e a propria natureza humana.

Ao mesmo tempo, essa diversidade, que pode levar ao infinito, é
praticamente previsivel quando se Ié uma edicdo da revista Claudia. Ndo podemos
dizer que alguém se surpreenda com o conteudo das revistas femininas em geral.
Sao, quase sempre, as mesmas secOes, temas parecidos com os das edi¢cdes
anteriores, mesmos autores. Mas, apesar disso, ndo se pode realmente prever como
a mulher leitora interpretard as mensagens. Talvez, a mesma mulher que leu um
artigo em 1993 produza um sentido completamente diferente ao ler outro artigo,
sobre o mesmo tema, em 2010. Nao s o contexto cultural pode ter mudado como

também o repertdrio cognitivo e emocional da leitora.
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Além disso, com a convergéncia dos meios de comunicacdo, nhovas
possibilidades ampliam as relagdes entre leitora, revista e anunciantes. E este tema

que abordaremos no préximo capitulo.
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CAPITULO 2 )

A REVISTA CLAUDIA NA INTERNET: PARTICULARIDADES DA HIPERMIDIA
Acompanhando as exigéncias do mercado da comunicacao e do publico por

novos formatos de conteldos e novos suportes de acesso, a revista Claudia abriu

novas possibilidades as suas leitoras e langcou seu website na internet ha mais de

seis anos. Além de todo o contetdo da revista impressa, o website também traz os

blogs e o forum, ampliando os espacos de manifestacdo das leitoras.

O website veio para se configurar como parte da revista impressa. A secao
“CLAUDIA Online” convida a leitora a entrar no website. “Seu relacionamento com a
gente continua no website, com atragfes inéditas e interativas”. La, o publico amplia
sua leitura acessando novos conteudos e vivenciando essa leitura de forma
diferente, uma vez que a hipermidia oferece movimento de imagem e som,
diferentemente do meio impresso. Além do préoprio website, a revista Claudia pode
comunicar-se com suas leitoras por e.mails e iPhone. Nao sé as plataformas se
integram como também o proprio contetdo: uma mensagem de e.mail sugerindo
assinatura da revista; a revista convidando a visita no website; o website indicando

acesso via iPhone.

[...] vemos que a midia opera cada vez mais como um sistema cultural, em
gue cada historia, imagem, som ou relacionamento é transmitido pelo maior
ndmero possivel de canais de midia. E a decisdo sobre o uso de cada um
desses canais € tomada tanto nos quartos dos adolescentes quanto nas
salas de reunido dos conselhos de administracdo das grandes empresas do
setor. Com isso, quero dizer que a convergéncia é promovida em igual
medida pela integracdo das companhias de midia, por seu desejo de
explorar sinergias entre as diferentes divisdes, pelo desejo dos
consumidores de ter acesso ao contetdo que querem, onde, quando e no
formato que eles considerarem melhor e por sua determinacdo em adquirir
esse conteudo ilegalmente, caso ele ndo seja disponibilizado. Isso é a
“cultura da convergéncia”. (JENKINS, 2009, entrevista)

Na cultura da convergéncia, as pessoas apropriam-se das formas de
comunicagdo, buscando os conteddos em fontes diversas; estes
suportes/dispositivos com  formatos especificos terminam por recriar
comportamentos — modos de leitura. Um exemplo basico do que estamos falando
pode ser tomado quando reorganizamos musicas, disponibilizadas na internet, para

produzirmos um CD (ou uma pasta no MP3) com uma selecao propria.
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O ambiente original do veiculo revista € 0 impresso, mas, com 0S avangos
tecnologicos da comunicacgéo, ele pode ser encontrado em varios meios como 0
eletrbnico e a hipermidia. As revistas impressas podem ser digitalizadas para
download na internet, mantendo-se seu conteudo e paginacdo. Empresas
internacionais como a Digital Pages e a Zinio'’ oferecem servicos de digitalizacdo de
publicacdes impressas, o0 que viabiliza a globalizacdo das assinaturas, uma vez que
os baixos custos de producéo e distribuicdo barateiam a logistica. O potencial desse
tipo de negdcio é grande e apresenta novas vantagens para o leitor — que encontra
precos mais baixos nas assinaturas - para 0 anunciante - que pode encontrar
recursos multimidia para suas pecas publicitarias - e para o editor - que pode

conquistar novos mercados.

N&o interessa, neste trabalho, refletir sobre publicacdes digitalizadas, mas
aguelas no website de revista que, por sua vez, vao além do conteudo encontrado
na edicdo impressa, permitindo maiores trocas com os leitores que podem se
manifestar por meio dos blogs e foruns. Os interesses tanto do editor, como do leitor
e do anunciante continuam os mesmos no website da revista, mas a relagao entre
eles pode mudar consideravelmente em fungdo do meio; enquanto na midia
impressa o leitor precisa esperar que sua carta seja selecionada pelo editor para ser
publicada em préximas edi¢Bes, na hipermidia, suas manifestacbes podem ser
publicadas imediatamente apds serem postadas™®.

Na ultima década, as industrias da comunicacdo tém atuado cada vez mais
na hipermidia. Nesse meio, novos desafios sdo encontrados — audiéncia mais
participativa; criacdo de novos formatos para 0os anunciantes; ameaca de pequenos
concorrentes etc. Neste capitulo, apresentaremos algumas particularidades que
diferenciam a hipermidia do meio impresso, porém, € importante ressaltar que,
apesar dessa distingdo, a presenca de produtos e servicos das mais variadas
marcas, no website da Claudia, configuram um contexto de forte apelo ao consumo,

assim como acontece na revista impressa.

7 Maiores informacdes podem ser encontradas pelo link <http://www.pciims.com.br/companhias-de-
Pgublicacoes-digitais-_buscam-novas-areas-(_je-atuacao.htmI>. _ _ _

Usamos o conceito de “post” para designar os comentarios, textos ou manifestacdes de leitores
inseridos nos blogs ou féruns encontrados em websites.
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2.1 Formas da revista Claudia

Os avangos tecnologicos permitem, aos meios de comunicacdo, assumir
variadas formas, ou seja, diferentes suportes técnicos de transmissdo. A revista
Claudia apresenta-se em dois suportes complementares entre si: a revista impressa
e 0 website. Cada uma dessas formas acarreta percepcdes diversificadas pela
amplitude de participacdo da audiéncia no conteudo, pelo distanciamento espago-

temporal envolvido, pelos tipos de manipulacdo exigidos, entre outros.

A amplitude da participacdo do receptor em relacdo aos meios técnicos pode
oferecer dois caminhos para analise: primeiro, positivamente, podemos dizer que o
leitor tem mais espagco para ser ativo no website, manifestando opinides e
publicando seus préprios textos. Segundo, negativamente, a hipermidia exige maior
capacidade técnica para acessibilidade do que a revista, uma vez que € necessario
dispor de computador, linha telefbnica e conhecimento minimo de internet.
“Diferentes meios exigem dos individuos que utilizem diferentes habilidades,
faculdades e recursos a fim de codificar e decodificar mensagens no referido meio.”
(THOMPSON, 1995, p. 223)

Nem sempre a comunicagdo se da em um contexto de co-presenca. Ou, seja,
nem sempre o codificador e o decodificador compartiham o mesmo contexto
espacgo-temporal. Quando ha um distanciamento, podemos falar em extensdo de
acessibilidade (THOMPSON, 1995, p.226). A revista Claudia é distribuida para
varias partes do Brasil e para o exterior também. O meio técnico utilizado pelo
suporte impresso exige esse procedimento fisico e o aparelho institucional
responsavel (Editora Abril) o viabiliza (possui uma estrutura de distribuicdo a sua
disposicdo que envolve varias empresas: Dinap; Fernando Chinaglia, Magazine
Express e Treelog)®®.

No caso do website da Claudia, o aspecto do distanciamento espacgo/temporal
toma outras dimensdes, pois a necessidade de transporte fisico desaparece e a
leitora — tendo, a sua disposicdo, os aparatos basicos necessarios ao acesso
(computador, linha telefénica e modem) — pode visita-lo de varios lugares a qualquer

momento.

19 Disponivel em: <http://www.grupoabril.com.br/institucional/distribuidora-logistica.shtml> acesso em
07 mar. 2010.
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Dependendo da configuracdo entre meio técnico (componentes materiais
para a producdo e transmissdo das formas simbolicas), aparato institucional
(recursos das empresas envolvidas) e distanciamento espaco-temporal (contexto de

co-presenca), forma-se determinada modalidade especifica de transmisséo cultural.

No desenvolvimento histérico dos meios técnicos, esses varios aspectos e
atributos estdo combinados de maneira tal que formam modalidades
especificas de transmissao cultural. (THOMPSON, 1995, p. 227)

A transmissao do bem simbdlico, representado pela revista Claudia, configura
modalidades diferentes que se complementam entre si. Dessa maneira, a edi¢cao
impressa e 0 website oferecem, a leitora, possibilidades de experiéncias

diversificadas diante da mesma revista.

A relacdo que a leitora tem com a revista Claudia ndo se da apenas por meio
de suas reportagens, artigos e publicidade. Sua forma também faz parte de seu
conteudo. Significa dizer que as gramaturas de 180g na capa e 120g no miolo, em
papel couché, impressdo em quatro cores, lombada quadrada®, determinam sua
categoria de revista. Sua forma, que faz parte do seu conteudo, transmite a imagem
de uma revista que ndo € de nivel popular. A forma torna-se mensagem. Nas
palavras de McLuhan (2001, p.23): “[...] 0 meio € a mensagem”, porque € 0 meio que

configura e “controla a proporgao e a forma das acdes e associa¢gdes humanas”.

As acgbes envolvidas na leitura de uma revista impressa sao diferentes
daquelas envolvidas no acesso a um website. Ao folhear a revista Claudia, os
sentidos da leitora sdo despertados de maneira diversa do que acontece quando
essa mesma leitora navega pelo website. Naquela situacdo, o tato traduz a
gramatura das folhas e o olfato pode ser despertado por algum saché encartado na
edicao.

[...] o sentido de meio deve ser pensado como o conjunto de expressdes

sinestésicas, estéticas, cognitivas e comportamentais que uma linguagem
midiatica pode gerar ao ser apropriada por um usuario. (PEREIRA, 2006,

p.3)

20 tipo de lombada € definido pelo tipo de montagem dos cadernos de uma revista. Eles podem ser
unidos um sobre o outro por meio de cola (lombada quadrada) ou podem ser unidos um dentro do
outro por meio de grampos (lombada canoa).
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Santaella (2004) analisa o leitor da era do livro impresso como aquele que se
envolve individualmente com a leitura, vivenciando um momento particular e
separado do ambiente ao seu redor: “[...] o leitor se concentra na sua atividade
interior, separando-se do ambiente circundante” (p. 23). A autora o classifica como
“leitor contemplativo”. A leitura da revista Claudia é contemplativa e possibilita a

leitora uma intimidade consolidada pelo aspecto fisico que o meio impresso traduz.

A revista impressa € portatil o suficiente para ser lida no ponto de énibus. Por
mais portétil que seja um notebook, ndo € tdo confortdvel segura-lo enquanto se

espera em uma fila de banco.

Ao apresentarmos as diferentes experiéncias que a leitora tem com a revista
Claudia e com seu website, ndo estamos afirmando que uma seja mais positiva em
detrimento da outra. Queremos dizer que sao particulares, cada uma com sua forma
propria e complementando-se num Unico produto o qual, falando-se

mercadologicamente, representa a marca “Claudia”.

O aspecto material do meio, isto €, sua estrutura fisica, € tdo relevante quanto
as informacdes que ele transmite. Ao estudarmos o meio revista, € natural nos

chamar atencdo a gama de informagfes que ela contém, mas,

[...] ndo é possivel separar a informacdo dos artefatos fisicos que a
suportam e Ihe conferem existéncia. Por exemplo, um livro jamais seria um
livro sem sua interface fisica. A informacao contida no livro precisa estar
fisicamente em algum lugar. Humanos jamais seriam humanos se fosse
possivel separar nossas mentes dos seus “suportes” corporais. Do mesmo
modo, o ciberespaco jamais seria possivel sem os computadores e as redes
fisicas. (SOUZA SILVA, 2004, p.33)

Tanto a leitura da revista Claudia impressa, quanto a de seu website,
envolvem o material e o imaterial, ou seja, envolvem a materialidade de seus

suportes e a imaterialidade da producéo de sentido que a propria leitura propicia.

A experiéncia do receptor em relacdo ao meio envolve a cognicdo, a
imaginacdo e a percepc¢do sensorial também. N&o € por acaso que investimentos
pesados sdo voltados a interacdo homem-computador como se percebe no
desenvolvimento das interfaces graficas de softwares para computadores pessoais.
Ao interagirmos com o website da revista Claudia, por exemplo, esperamos

respostas imediatas, visualmente perceptiveis.
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Para entender melhor a

[...] importancia da percepcéo sensorial, do gesto e da resposta ao gesto,
pense na Ultima vez que vocé apertou um botdo de elevador e a luz nédo
acendeu (provavelmente porque estava queimada). A frustragdo é enorme:
serd que ele me ouviu? O desenho e a funcdo da interface sdo muito
importantes. (NEGROPONTE, 2001, p.82)

O suporte impresso e o suporte hipermidiatico da revista estimulam nossa
percepcdo de maneiras muito proprias. E bastante comum encontrarmos, nas
paginas da revista Claudia, reportagens sobre mudancas na apresentacao visual
feminina, abordando combinacdes de cores na aplicacdo de maquiagem, cortes e
tingimentos de cabelos, uso de acessorios dentre outros. A leitora vai folhear as

"2l “imaginando-se como ficaria. A

paginas, apreciara as fotos do “antes e depois
mesma leitora podera também entrar no website da revista e acessar o mesmo
assunto: alternativas de looks diferenciados por usos de maquiagem, acessorios e
penteados. Mesmos assuntos, mas, experiéncias de leitura completamente distintas.
A seguir, apresentamos alguns prints das paginas visitadas por nds durante acesso
ao link “Transforme seu Visual’ do website da revista Claudia. Trata-se de um link
patrocinado pela marca de tinturas para cabelos Koleston. A proposta é permitir que
a leitora experimente variados looks definidos por ela mesma por meio de multiplos
penteados de cabelos, cores, acessorios e maquiagens. A leitora também pode usar

uma foto sua e testar os diferentes visuais nela mesma.

A expressdo “o antes e depois” é bastante utilizada na produgdo da moda que mostra a pessoa
antes e depois do uso de produtos e servi¢os sugeridos.



56

FEINEF - mw

OpINUST @.

sepianp siedizuld sens se sollapuodsay
olaged 0 21q0s S205N|0s £TT

odiod o Jejoyjal eled oyel e sanbna |
osad aapdad eaed sepipawi 0T

siell a ogdejdap ‘salliais ‘eanseid eibunua fajag
sepipuodsad Bzajaq 2p SEPIANP £9

OPLO[DD aXEUl OU Welsode SeA0jUeD 3 SazZiay
sapepliqajad sep wabeinbep

sou eded eyunbiad ens aiAUS A SERIAND SENS 41|
epuay ap olsodwil op |Pnuely

&

o

N

[t F=
douyasig afiap
gllepues

aunup ejuy

0666 G |LW @
0g aulitE
ag iz 9

Sawngad a101q

jBlALDIY
GE'BET

i B SUBBP
D]

AQTUUDI BSLIELY

Qe ﬂm_l__ﬂ- Noa1 D2ZRLna T ]
- suodo i) UoZEwY n ARGE e A0IERIDHOd r|1h. baiess _ -
a _nom SI2W BQIES - DAY 0P S30JeUL0U] n@ _ euUibed ep smeyg X | =0 ooy 2 _ E.m.ﬂ.awu.n_ m _> HoMVY3s MODE.

ISOU|1} 2 BI[JWE ap Siew elag

= I
0
InbE BAQNaSEq i |BAEPNES
osed 0 Uisy oyjy nas o

RUCITTENLTTEE TS

-.
oedeUa) S3R|000Y D «
sopaJbas Was assnp) «

SSBINE SEWIHODAY

SESOII|ap SEHa0ad
LWELISUS BANI AUEIST @
oL BUgeg suadie sy

erieulny
ap eynjeas einy

Bj|R W2 0Eysa anb ysnjg ap suoyg «

tezajaq adqos siew elag

wabeinbew
& 0jaqea ap s0[i35a aulun
a)sa) & 010} BNS 850

|ensia nas
IBAGEHE alIojsuel |
8520 -

aen

NOLSTTOM

|enxas eifielw @ opsa)
seja ogs anb g saoby

CWwod sopaaaxg
SOIDID1aKg

edlajIselg Jaynpy
ejad yIgny1D sUndod
50 81005 Opny BEqIES

ajeqaq

ajad ens

B[ SEDIISISIIEAED 5B
elas 9 a359) 0 BOE
ezajag

soyuiznaud

50 Zaa ap JeuilljE
eied sossed ¢
ewaoy wa anbig

sE|-ESNE
epuside @ SEIGELILIE
SEAlD SB MUDLEDU

spyaday

SpsaN 0Eng 20j0g
2Je2 ap seuinbeLw
B EAOIUOD
LM.:._H na
osJnauon

R
obo| esuad ‘'epla ap
Jedoy|aul B edawlod
eossad BN opuEnD

ilnby anbi) w3
2P BUMELISSE BN
19ze] eued aypacidy

owaIand

dNISSY 0d3anD

H3LLFTSMIN

OWINIAO WNE 30

OfdNDdY

457132
SOSHNINDD
So07d

FAHO LS 3 WIansT1D
QN Jydo

53153l

VIA'IV'I)

A

<

-io - DAY EF

Pagina inicial website Claudia, com o link da Koleston.

U _) __;n_.Eou._:n_m._m.__u:m._u______"n_ﬂr_mw\.

DEF-©-0O

Epnly  SEIUBWELEd  SOJUOAES  AgiX3 4IP3 oAnbiy

ojzaapug

'B-= RSB @ S

A
L

1310)dx] 1aulaju| 1JOS0IDLW - BLIIOJSURI] ‘Blliojur anb siew - ¥iany 1o

Fonte: Website Claudia. Disponivel em: <http://claudia.abril.com.br/> Acesso em 10 abr. 2010.

Figura 3




57

JRuaqUL Q

HUE|G/INEJap Sa0eII 553 TAJSWAD(E01U{ UOUILIOD) 4G 0D UG8 ‘BIpnef) i digy wabew) ep PEOjUMOP O 0pUaZe {(S)aquejsad (sujwagl 1) @.

QR |BNSIA O W02 B23|2g BRS SZ0|E A
sapep| se sepo] elded aewl 8 oppqen

a3i0u B oaesEle eaed SiRapl soMsED SOYURalY
epejeq e eded 03493 OpRSaA O

eza|an @ SpNES 483UELL OLI0D BOIES
sS0UP OZ P Inbep epul| & WaAor

‘op4aa 0 pind  psua
S A R0 40

jaaoudwon)

gwarand

Osh ap s0uls]

oe3npoid B Jepjuj

SOUOSSEIE 8 S0|a0Ed 8P Sejusialp Sa40d 8 Sauod ‘susfemnbew Jeise] elapod
2304 |ENb BEU BZE|a0 8P OBIELIOJSUED ap EIUALWELIS) BN 8 JBADEYER

vrpEime wEjIn §

oi3ziv

NOLSTT16X

Tela de apresentacdo do link “Transforme seu visual”’, com ferramentas para o

ogdajes pjad 4e040y 49Pa|SmaN BSSOU B BQIIIY 1e3sng
eled aluou nas wod J0ELW BUAiRULd
esiwea e ayuel g L8 SApEpIAOU SE J4ans 215 0U auooug
- suondc 77 UoZEWYy ﬂ ABgS e A0IEAIDdOd r|._r_ ¥ yiiess _ - ,__c
- siew BqIES ~ D op sagIewior (9 _ 2UBg4 =p smes | mol ogdaeds O _ Esnbsa4 (3 _> HOEVES JOOHEYA yisid: i@« mu_?ﬂ_-_

:m“\,

[iaxo-mew-nbew fezajag)ig wod | uge eipnep;idigy ﬂ._ adasapuy

*30-2 %8 @rSVEF ©-0-
@©

Epnly  SEJUSWEASS  SOJMOARS  AgxT JEIPF oanbuy =

igu

ua10]dx] JauIajuf 1Jos0Idwy - YIGNY D - 0isol 3 odiod pied soolpLseD 3 Jeysa-wisq ‘wageinbew ‘ojaqea ap sealq - ezajag G

=

Makeover e producéo das transformacdes.

Fonte: Website Claudia. Disponivel em: <http://claudia.abril.com.br/beleza/magic-make-over/> Acesso em 10 abr. 2010



58

BUELT ‘euiBied BU SO44a WSIU03 SEW COpIn|pUET &

CAELEUIA S URIDEISE

i|ENJIA opdeLIIO}SURI] BP PIUBUIRIISS JOY|dW B ejuasalde |LuQqy BJ0}Ip]

NiooT  353ulsieau JOAEZONEWA|IEQ dapeieuad E PEIELNH E
NOISTTOA

- suondg 75 UozEwg p AEE AR AmIERNndad DL ._‘_ LpiEas _.-

Tela para selecao de foto do link “Transforme seu Visual”

- [ | seweqes - onyopsspiewo @ | [EUBeqepsmes M| mmogtmoig £ | [lesibssd @ A4 wouvas joOHYX - ONWWEF
A m _.? Jiaan-ayew-nbew g wod uge eipne| > Jasoayew dyy @_ oSadzpul

¢*RM-ER-FSRSVEF-Q-O

Ephly  SEjUaWElad  SOJUOARY  AgiX3 4IP3 oanbly

Fonte: Website Claudia. Disponivel em: <http://makeover.claudia.abril.com.br/magic-make-over/>. Acesso em 10 abr. 2010

Figura 5

1au0]dx] JauIDIU| 1J0S0ILY - 1A BEW J18ew - VIANY 1D &



59

EEERE - OpInEUOT @

O[2pOWU BLUN 3UOI33[35 NO

010} ens e Jesn eled

NI90T 35-3dL51934

NOISTTOA

< suondey 5 uoZewy ‘g ARG e JogEandad w ._._ yaieas _ -

Tela de fotos para a montagem dos looks no link “Transforme seu Visual”

+ @ | seweges - onvopsagewiur (& | ((eubpdepsmels X7 | mooesoid § | [msmbsad@|[A  Howvas JOOHYA -ie - O\
-~ Jiaao-gyeu-DI0ew g W00 Uge BIpne| D a0 ew)idy @_ ojsiapug

*P-=m B XSVEHN-©-0O

epnly  SEJUSWEASS  SOJMOABRS QX3 JEIPE oanbuyg

1a10]dx] JaUIRIU] JJOS0IDLY - 1aAQ DRy JiSew - YIANYTD B

:m

Figura 6

Fonte: Website Claudia. Disponivel em: <http://makeover.claudia.abril.com.br/magic-make-over/>. Acesso em 10 abr. 2010



60

FEINEH - 03300 =0 WS SPERDINdY a4 0-SHEU-JIBEUIL I LoD Qe BIPNE(D ! dasoaye )y iy Buibed opulgy @.

OISO LIpURSSalY

Wy

2] Lot fug (0o TWEOWYSE S S00VI LN |
= e |
& 3 o

o_, e

_@ h._w__u [ JeBinmg = leaes
Mool 3s3ulsioa - JINEERMRNA|IRQ fapsened

B
S

SOIEQSEI0Y WIDY INDYA OLOd YWD INQIDITIS

~ suonde 7 Unzowy ‘g ABES i 03REUD4Od L ._._ eas _ R _ afis
=« fE _ SEPU BOQIES -« DAY 0P S200EULIGL] _”W _ eubed ep smeys X | =303 ogisy0ug 8 o Hmﬂawwun_nu _\r HOBY3S JOOFMX yim sope >..9_ - DA '_
i m _m> Jiaao-axyew-abew)ig woduge eipne- Jasosew ) idny @ adasapug

BN - =[S X VEF-©-O

Epniy  SEJUBWELES  SOJUOAES  AgiX3  JEIP3  oanbay

ua10]dx] JaUIBIU] JJOS0IDNY - 19AQ ey J1Bew - VANV B

Tela de penteados do link “Transforme seu Visual’. Modelo em espera.
Fonte: Website Claudia. Disponivel em <http://makeover.claudia.abril.com.br/magic-make-over/>. Acesso em 10 abr. 2010

Figura 7



61

B E=TRH =R & ﬂ ___onouuoa_#_EEm.m_um_u_u__n_:n____.a>o.9_mE.u_mmE___._n__Eou. gE BIPRED saaoay el fidiy euibed opuugy ((S)ejuegsad (S0l 1) @

SIE108) SEYU| 5B N800 4 OSUSIU| OWBLILS,, 99 UD]SE0Y

T_u.__.__n_m ._mru..L ..ﬁ n__um_n_._ﬂ._ms:; —
e — . ..|ceceee®@®°
i LI EdnEIET]

oyEwIas gof _._o#wm_av_

1o epTuEngas

o|ages ap J4od Jelsnly

S SUY|IWLE N o US|
Euna|an Jie

OIFEYD O HOD - ¥IIEYD

® | [1=yps ]

SOAVILNId - ¥IIIWD

H nojusiEdEs 3008 8N O ;— opuesn g358 gooh anb o i
SAM0)®OMLIS3 Wf.._mnu—id...m

_@ = = 1BB|NAIg & JBAES _ G, [ (3] m_ .i.(mwm

L4z nDn_IHLZUn_

Tela de penteados do link “Transforme seu Visual”’. Modelo com cabelos presos e

- suopdo 5 UDZEY n AEOD e _ af ._c
. (5 _ SEW GRS, ~ OAY 0P Sgleuioj [ _ suibied ep smes | Ee ogTmong _ 1esinbsad () _> HOMV3S JOORYX =i rma_ - g‘.‘
i m _> Jiana-ayew-abew g  wod juge eipnep Jasoayew s dpy @_ ojaiaplg
: ] =S 4 ~ o} = >
¢ BM-u0-B/SRXSVEF©C-0 o
©
Epnly  sequallelad  sOjUOAEd g3 JRjpg oanbug W

1a10]dx] JauIaju| JJ0s0IDLY - 1aAQ RN Ji8eN - ViaNY 1D B _m.v

€SCuros.

Fonte: Website Claudia. Disponivel em: <http://makeover.claudia.abril.com.br/magic-make-over/> Acesso em 10 abr. 2010



62

JEUlEqUT Q

B " 0d03=0di3} (WS SPERINGN] k2 AD-S:{EUI-3IBEI/ 1G0T |UGE BIPNE( I3 A0S:EUL ) diay BuiBed opulgy ((s)EIus)sad (sujuag) 1) ]

SE08] sEYU s NG00 4

[omuronsmyon | [3)[C2) [ aneromueny | Isiseg oano QoL UCjSs|oy

=g " .. |ceeeseeeec
B NOLSTION 2

anay ook uolsaay
Jod aprupouEg

0|agea ap 402 Jeisny

ppPnr A2usy

[P3ERg B4NS QoL U=l
Buuaan Jep

Q138%D OQ HOD - d.uwmd.U

X | [s=upd
AvUS AU

S0Q%ILNAd - ¥IIEYD

L ie #00 8nd o _r opuesT g8 8304 enb O

_ﬂ ﬁ__w__u B JEBINMIE 2 JeAjeS

NiooT  353ulsieau JOAEZONEWA|IEQ dapeieuad

, wmzn_udn..-._hw SYS0WYESYa mDn_dNu.zmn__

_.w m _ HEp
SOIHOSSIIY

WIS IND Y

0104 YN IN0D3N35

- suondg 75 UozEwg p AEE AR AmIERNndad DL ._‘_ LpiEas _.-

| seweqes - oy op sspdewioiy (B | [(EUBeaepsmes K| mioyogdmesd £ | |lesrbssd |4 Houvas jOOHEX

P

Tela de penteados do link “Transforme seu Visual’. Modelo com cabelos claros

- OV IF

@R

Jiaan-ayew-nbew g wod uge eipne| > Jasoayew dyy @_ odauapug

*RO-BmR-DSH T VDEF-©-O

Bphly  SEjUalWEliad  S0340ABd

a3
1au0]dx] JauIalU| Jj0S01Ly - 1aA() BEW Ji8ew - viany 1D E-F

1e3p3

osnbug

F|gura 9

presos ao lado.

Fonte: Website Claudia. Disponivel em: <http://makeover.claudia.abril.com.br/magic-make-over/> Acesso em 10 abr. 2010



63

=N TH) O

"BINJBUISSE 2 BU
01U02Sap ap

%05 2ie

:sreuw g

[RsRg QINGT QoL uaIsalay
Bunajan ey 8

OFEvD O HOD - ¥I38YD

aaUs Auemig @

SOOWALNTd - w2I8YD

% | [4=p3

nopussliEdEE gaon 3N o h opwesn gjsa a0os snb O

A

|95 3p. S0jR0 Jejsnly 4

IEB|NAIG 8 IENES

@ e =

NI 907

3s-guisioay - JONEZNBNAIRQ fapenad

ajageacauqos (T ojages op oxegag ()

HWIDWINDYI S0O0YILNId OLOd YN INOIDINAS

opInpPUeD &

SPUEID) ElE14-018ld [E]3)] OEIELY
05 3T 50TN2D
aolauag

JRSFEY, TN

apueis Be1g-0321d [BI2A] oedewny

SV T

ODVINDD BT
| Sesaeen s ;— 10530 507130 |
SMEdvED 50000

€ ® @&

.
L=

« suondo

uozeLg H

sieweqes - iy Op s3oiewoul (Y _ euibed ep smels X | 3o ogdmoud B

AEDE e

afioypd 4
HOUY3S JOOEIYA i 2aoidis .mﬁ_ - DAV EF

IoEsIodad "H .__._. uEas _.r

_ Jesintsad [ _.>

i ]

@R

Jaao-ayeul-nBew g woD Uge BIpRE| D Jasoayew ) idiy _”@_ ojauaplg

ﬁu

2

-2 %-30%rsSVEE-©-O

ok

SEJUAWELE]

Epnly
Jauojdxy 1auIalu] JJosSoIDLy - 13AQ EW J8ew - YIANY 1D [

SOJUOARS A3 AEYp3

Tela de acessoérios do link “Transforme seu Visual”. Modelo com chapéu, brinco e

los escolhidos.
Fonte: Website Claudia. Disponivel em: <http://makeover.claudia.abril.com.br/magic-make-over/> Acesso em 10 abr. 2010

Figura 10
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A interacdo, experimentada nesse link, demonstra como a leitura de um
mesmo assunto pode ser peculiar quando feita em meios diferentes. No website da
revista, a leitora pode divertir-se em momentos ludicos que lembram brincadeira de
boneca, com possibilidades de combinacdes de mdultiplos looks na fotografia da
modelo. E um momento de entretenimento em um contexto de consumo de produtos
de beleza, enfatizado pela presenca da marca de tintura para cabelos Koleston.
Uma participacdo ativa é exigida quando a leitora preferir usar sua propria imagem
(através de sua foto). Para isso, ela tera um dispéndio de tempo para registrar-se

(conforme Figura 11), além de submeter sua imagem ao banco de dados da revista.
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Print da tela de registro para arquivo de foto pessoal
Fonte: Website Claudia . Disponivel em: <http://makeover.claudia.abril.com.br/magic-make-over/> Acesso em 10 abr. 2010

Figura 11
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A linguagem da revista Claudia difere da linguagem encontrada em seu
website, porque, em cada um dos suportes técnicos, ha um conjunto distinto de
signos. Ao mesmo tempo, podemos notar que ha, em comum (em ambos 0s meios),
signos voltados ao consumo: marcas de anunciantes; fotografias de produtos;
sugestbes de roupas, maquiagem, cosméticos e acessorios; depoimentos sobre
servigos utilizados etc. Independentemente da forma utilizada, a revista Claudia esta

inserida em um contexto explicito de consumo.

Lotman, em sua obra “A estrutura do texto artistico”, traduzida por Sarhan
(1978), diz que:

Toda linguagem utiliza signos, que constituem seu “vocabulario” [...] toda
linguagem possui regras definidas de combinacdo desses signos: toda
linguagem apresenta determinada estrutura, a qual corresponde uma
hierarquia propria. (SARHAN, 1978, p. 8-9)

Aplicando os conceitos do autor, podemos dizer que a linguagem do impresso
utiliza, em seu vocabulario, signos como textura, formato e portabilidade. Ao mesmo
tempo, a linguagem de um website é resultado da combinacdo de signos como a

simultaneidade, a interatividade e o movimento.

Entendemos como signo, baseando-nos nos conceitos de Peirce, trazidos por
Santaella (2002), tudo aquilo que representa algo e, ao representa-lo, leva o
receptor a determinadas interpretacdes inerentes a sua capacidade cognitiva, a sua

memoria afetiva e as suas vivéncias sociais.

Em uma definicdo mais detalhada, o signo € qualquer coisa de qualquer
espécie (uma palavra, um livro, uma biblioteca, um grito, uma pintura, um
museu, uma pessoa, uma mancha de tinta, um video, etc.) que representa
uma outra coisa, chamada de objeto do signo, e que produz um efeito
interpretativo em uma mente real ou potencial, efeito este que é chamado
de interpretante do signo. (SANTAELLA, 2002, p.8)

Quando sao transmitidos, alguns signos podem produzir efeitos muito
parecidos naquelas pessoas que compartiham as mesmas condi¢cdes sociais.
Sendo assim, quando a revista Claudia apresenta assuntos e imagens ligados a
produtos e servi¢os oferecidos pelo mercado, suas leitoras identificam a mensagem

como uma sugestao ao consumo. Em contrapartida, isso ndo quer dizer que todas
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as mulheres que lerem o conteudo da revista terdo as mesmas reagdes. Algumas
delas poderdo procurar um cirurgido plastico logo apés lerem uma reportagem sobre
novas técnicas de lipoaspiracado; outras nao. Algumas leitoras poderao ir ao saldo de
beleza depois de verem uma secdo de “antes e depois”; outras ndo. Algumas
poderdo trocar a cor de seus cabelos ao verem uma atriz de novela na capa; outras
ndo. Os signos podem até produzir mesmas interpreta¢cdes na audiéncia, mas, nao

temos como afirmar que pl’OVOC&I’éO 0S mesmos comportamentos.

O signo néo é o objeto em si, “O signo sempre funciona como mediador entre
0 objeto e o interpretante” (SANTAELLA, 2002, p. 8). Nao sendo exatamente o
objeto que representa, o signo permite decodificacbes diversas que levam ao
surgimento de outros signos (interpretantes). A revista Claudia traz o0 mundo do
consumo por meio de signos que, ao serem decodificados pelas leitoras,
transformam-se em variadas possibilidades, incluindo, portanto, idéias do néao
consumo. O mundo que a revista traz por meio de signos € um mundo parcial, a ser
completado pela leitora. Ao completa-lo, um universo de ruidos permeara um
universo de possibilidades, portanto, impossivel assegurar-se que interpretacao as

leitoras produzirdo.

As formas que a revista Claudia apresenta oferecem uma poténcia de
experiéncias as suas leitoras. Elas podem manusear uma edicdo como bem
entenderem: comecar a ler do final para 0 comeco; intercalar suas leituras pelas
varias secoes; ler a revista inteira ou apenas algumas paginas. Elas também tém
autonomia para entrar no website, postar comentarios nos blogs, realizar os testes
propostos e podem, se quiserem, mudar de idéia assim que entram no website e

partir para explorar outros pela internet.

2.2 A Concorréncia na Internet

No mercado tradicional, os custos de producgédo e distribui¢cao, envolvidos na
midia impressa, exigem estratégias de massificacdo para a viabilizagdo dos
negocios mercantis; ja o ambiente da internet permite uma larga atuacdo em nichos

sem aumentar os gastos com a manutencdo do produto.

Ainda existe demanda para a cultura de massa, mas esse ja ndo é mais o
Unico mercado. Os hits hoje competem com inUmeros mercados de nicho,
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de qualquer tamanho. E os consumidores exigem cada vez mais opc¢oes. A
era do tamanho Unico esta chegando ao fim e em seu lugar esta surgindo
algo novo, o mercado de variedades. (ANDERSON, 2006, p. 5)

A curva ABC ou curva de Pareto é muito utilizada para classificar varios tipos
de informac6es de modo que itens de maior impacto (geralmente em menor niimero)
sejam separados dos itens de menor impacto (geralmente em maior nimero). E
também conhecida por curva 80/20, uma vez que interpreta uma situacdo em que
80% dos resultados importantes sado de responsabilidade de 20% dos elementos
estudados. Em outras palavras, no caso de uma curva ABC de produtos, ela
demonstra que 20% dos produtos oferecidos sdo responsaveis por 80% dos
resultados. Este exemplo € tipico em uma economia de escala como no caso dos
produtos de massa. (COBRA, 2007, p.86). Se pegarmos o exemplo dos titulos das
revistas da Editora Abril, sé a revista Veja ja é responséavel por mais de 10% da

circulacao total de todos os titulos juntos (s&o quase 50 titulos).?.

Quando se analisa 0 que acontece com 0 mercado na internet, apostar em
varios tipos de produtos (80%) mesmo que sejam responsaveis por baixa demanda
(20%) vale a pena, pois na hipermidia, ao contrario do que acontece na economia
tradicional, o custo de um produto muito procurado é igual ao custo de um produto
procurado apenas por um namero muito pequeno de consumidores. Esse € o efeito

da “Cauda Longa”, abordado por Anderson (2006).

demanda

produtos

Figura 12 Gréfico que ilustra a “Cauda Longa”
Fonte: Wikipedia: a enciclopédia livre. Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/A_Cauda_Longa> Acesso em 12 out. 2009

?2 Fonte: PUBLIABRIL, 0 portal de Publicidade da Editora Abril. Disponivel em:
<http://www.publiabril.com.br/tabelas-gerais/revistas/circulacao-geral> Acesso em 01 ago. 2010.
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As grandes industrias da comunicagdo na hipermidia enfrentam também os
pequenos concorrentes na disputa por leitores. Em outras palavras, podemos dizer
gue, enquanto a revista Claudia enfrenta concorréncia direta com a revista Marie
Claire da Editora Globo, o website da Claudia pode enfrentar milhdes de
concorrentes dos mais diversos tamanhos e origens (blogs, comunidades, foruns,
websites etc.). Na hipermidia, ndo ha necessidade de se ter uma grande industria
por tras de um produto para concorrer com uma Editora Abril. Nao é exagero afirmar
gue uma pessoa que tenha acesso a computador e banda larga possa criar um blog

suficientemente interessante para atrair as leitoras do website da Claudia.

Segundo Foschini e Taddei (2006, p. 9), “blogs sdo paginas da internet
atualizadas regularmente por uma pessoa ou um grupo”. Eles podem conter
quaisquer arquivos multimidias como textos, imagens, audios, videos e graficos.
Inicialmente, os blogs nasceram como diarios pessoais, mas, extrapolaram essa
dimensdo e atualmente sdo caracterizados por abordarem os mais diversos

assuntos com diferentes profundidades.

Ha uma miriade de blogs femininos disponiveis na internet, um deles é o
Sintaliga. Além de apresentar assuntos de interesse ao publico feminino, ele
também disponibiliza uma lista com dezenas de outros blogs femininos (conforme
Figura 13).
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Blog Sintaliga: referéncia a mais de 124 outros blogs femininos

Figura 13

s_bem-estar-saude-e-beleza_1_clube-

Fonte: Website Claudia. Disponivel em: <http://www.sintaliga.com.br/dicas-para-mulhere:

de-vantagens>. Acesso em 14 jul. 2009.
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Os assuntos envolvidos por esse blog (bem-estar; saiude e beleza; casa;
casamento/maternidade; eu mulher; lazer/cultura/viagem; profissdo e dinheiro;
segredos e culinaria) sdo muito parecidos com o0s que o website da Claudia
apresenta (amor/sexo; moda; beleza; espiritualidade; saude; carreira/trabalho;

atualidades/gente; familia/filhos; colunistas; Claudia bebé; comida/bebida).

Independentemente de analisarmos blogs pessoais ou websites sustentados
por empresas de comunicacdo, 0 segmento feminino mostra a presenca macica do
consumo. O blog Sintaliga demonstra essa tendéncia por meio de anuncios de
grandes empresas como Submarino, Lojas Americanas (Figura 14) e Construtora

Marques (Figura 15).
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Anunciantes Submarino e Lojas Americanas no blog da Sintaliga

Fonte Website Claudia. Disponivel em: <http://www.sintaliga.com.br/dicas-para:

de-vantagens>. Acesso em 14 jul. 2009.

Figura 14
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Figura

-estar-saude-e-beleza_1_clube-

-para-mulheres_bem
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JIwww.

. Disponivel em: <http

Fonte: Website Claudia
de-vantagens>. Acesso em 14 jul. 2009.
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Na internet, multiplos websites e blogs concorrem com espacos publicitarios e
conteudos que podem atender tanto aos anunciantes quanto as leitoras do website
da Claudia, fato esse que nos leva a pensar que o dominio de mercado apresentado
pelas grandes corporagfes da area de comunicacdo (como a Editora Abril e a

Editora Globo) € menor na hipermidia.

No cenario dominado pelos mass media, o capital controla o lado da
emissdo e os canais de transmissdo. No cenario digital, da forma como a
internet foi estruturada, o capital controla a infra-estrutura de conexdo, mas
ndo controla os fluxos de informagdo, nem consegue determinar as
audiéncias. Também ndo pode impedir o surgimento de portais e sites
independentes e desvinculados do poder politico e econdmico. (SILVEIRA,
2008, p.34)

Um blog, como o Sintaliga, depende de um controle externo dos canais de
transmissdo, mas, ndo tem seu conteudo controlado por grandes corporacdes da
comunicacdo; e, apesar disso, pode comercializar espacos publicitarios com
grandes anunciantes como Lojas Americanas, Livraria Cultura, Submarino (conforme
Figura 16).
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Ha um outro exemplo de blog feminino independente, chamado Monalisa de
Pijamas (Figura 17). Sua criadora, Raquel Gompy (Figura 18), conhecida por

“Mafalda”, é formada em Publicidade e Propaganda e trabalha como cartunista.

Apesar de nédo ter um vinculo com nenhuma grande corporacéo da industria
da comunicacéao, o blog depende do consumo para viabilizar sua existéncia: oferece
a comercializacdo de pijamas (“Mercato Monalisa”) para alavancar recursos
financeiros. Um apelo € visto na Figura 18: “Compre na nossa lojinha e ajude a

Monalisa”. Os produtos, que sdo oferecidos, estao precificados (Figura 19).
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O que se percebe é que tanto os blogs independentes como os websites de
grandes revistas, utilizam, em sua linguagem, a presengca marcante do consumo. A
visibilidade oferecida pelos espacos publicitarios tem 0 mesmo peso estando nesses
tipos de blogs ou nos grandes websites, pois é bem provavel que a mesma
internauta, que navega pelo website da revista Claudia, navegue também pelo
Sintaliga e pelo Monalisa de Pijamas. Fazer essa afirmacdo para 0s meios
impressos € arriscado, uma vez que uma leitora da revista Claudia ou da Marie
Claire dificilmente assinaria uma revista independente. A fidelidade da leitora é muito
mais dificil de ser conservada na hipermidia, onde, através de um simples clicar de

mouse, é possivel passar de um website ao outro.

2.3 O leitor na hipermidia

Quando os profissionais de marketing classificam os leitores de revista, para
mapear uma segmentacdo, utilizam dados como faixa etaria, géneros, classes
sociais e remuneracdo. Aferidos por instituicdes certificadas no mercado (como
Marplan ou Ibope, por exemplo), esses indices sdo a base para decisbes de
publicacdo dos anuncios. Apesar de a internet apresentar outra realidade, esses
indices ainda sdo usados nos websites das revistas. A seguir, apresentam-se duas
tabelas com os perfis de leitoras da revista Claudia (Tabela 1) e de seu website
(Tabela 2).

Tabela 1 Perfil leitor revista Claudia
SEXO CLASSE SOCIAL IDADE (em anos)
M F A B C 10a19 | 20a24 | 25a39 | 40a49 | +de 50
12 88 21 45 30 11 20 23 20 24

Fonte:PUBLIABRIL, o Portal de Publicidade da Editora Abril. Disponivel em:
<http://publicidade.abril.com.br/geral_perfil_leitor.php> Acesso em: 05 nov. 2009.

Tabela 2 Perfil leitor website Claudia
SEXO CLASSE SOCIAL IDADE (em anos)
M F A B C Até 12 | 13a24 | 25a44 | 45a64 | +de 65
8 92 15 47 32 - 14 65 19 1

Fonte:PUBLIABRIL, o Portal de Publicidade da Editora Abril. Disponivel em:
<http://publicidade.abril.com.br/geral_perfil_internauta.php> Acesso em 05 nov 2009.

As tabelas apresentam cortes diferentes na idade; isto €, as faixas etarias sao
apresentadas em intervalos diferentes, por exemplo, enquanto a revista apresenta

de 10 a 19 anos, o website apresenta de 0 a 12 anos. Nao seria adequado fazermos
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uma comparacgao direta. De qualquer forma, podemos inferir algumas conclusdes: o
perfil da leitora da revista ndo € tao distinto do perfil da leitora do website. Os dois
tém predominancia da classe B e de um publico adulto. Por outro lado, ha algumas
sutis diferengas: o publico de 25 a 44 anos é maior no website do que na revista;
mulheres acima de 45 anos sdo mais leitoras da revista do que do website. A grosso
modo, essas informacdes podem ser Uteis para se decidir onde investir mais — se na
hipermidia ou na midia impressa — dependendo do publico-alvo a ser atingido pela

publicidade.

No entanto, no ambiente digital da internet, essas informacdes nao sao
facilmente detectaveis, uma vez que os leitores podem criar identidades diferentes
de suas proprias. Em sua obra “A vida no ecrd”, Turkle (1997, p. 33) afirma que
“enveredamos por uma cultura da simulacdo na qual as pessoas sentem cada vez
menos pudores em substituir o real por representagcdes da realidade”. Sendo assim,
para se tracar um perfil dos leitores da hipermidia, o que se deve usar € 0
levantamento de informagbes como suas preferéncias, tipo de linguagem que
utilizam, suas opinides a respeito de determinados assuntos, dentre outras
caracteristicas comportamentais. Quando se fala em web, é importante, para o
marketing, saber com qual identidade (assumida pelo leitor naquele momento) ele

esté lidando, pois é ela quem ditara os gostos e interesses do consumidor-alvo.

Na internet, redes sociais sdo configuradas e caracterizadas por
comportamentos coletivos que definem gostos e interesses; o Orkut®® pode ser
tomado como exemplo de uma rede social na internet e, por meio de seus perfis, é

possivel se conhecer um pouco o comportamento de alguns publicos.

7z

Nas acOes de marketing, € relevante a oportunidade de nego6cio que o
envolvimento do internauta, em determinado ambiente, pode propiciar. Assim, o
interesse comercial em relagdo ao perfil do leitor esta ligado ao tipo de produto ou
servico que poderia seduzir aquele consumidor que incorpora determinada

identidade naquele momento.

% O Orkut funciona basicamente através de perfis e comunidade. Os perfis sdo criados pelas
pessoas ao se cadastrar, que indica também quem s&o seus amigos. As comunidades sdo criadas
pelos individuos e podem agregar grupos, funcionando como féruns, com topicos (nova pasta de
assunto) e mensagens (que ficam dentro da pasta do assunto). (RECUERO, 2006, p.2)
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A relacdo com a leitora no website requer um maior conhecimento
comportamental por parte do editor e do anunciante do que um conhecimento mais
demografico, uma vez que, na internet, ndo sdo as caracteristicas como faixa etaria
ou classe social que definem o perfil do leitor e sim seus gostos e interesses. Por
meio de uma observacdo metddica dos conteudos dos blogs e foruns do website da
revista, assim como por pesquisas sobre acessos a determinadas tags®* é possivel
obter informacdes sobre os gostos dos leitores do website e, a partir dai, atendé-los
de forma mais satisfatoria, conquistando sua fidelidade e criando ambiente propicio

para 0s anunciantes.

Atualmente, encontram-se servicos que envolvem pesquisas sobre tags
utilizados na Web. Um servigo, disponibilizado em site chamado Del.icio.us (criado
em 2003 por Joshua Schachter) é um exemplo da possibilidade de se levantar todos
0sS itens ou assuntos acessados por um internauta enquanto navega na Web.
Através do Del.icio.us, esse resultado pode ser descrito com tags que, por sua vez,
podem ser partilhados por uma comunidade virtual na internet através de uma

colecdo de favoritos.

A andlise do conjunto de “tags” adicionados aos contelidos permite enunciar
tendéncias sociais expressas sob a forma de uma “nuvem de tags” (tag
clouds), uma compilacédo gréafica da freqiiéncia de uma anotagdo. Constitui
uma ferramenta util para o estudo das representacdes, um olhar sobre os
interesses publicos dos utilizadores, num dado tempo e area geografica
(determinada por IP). (BERTOCCHI; SA, 2006, p. 39)

Servicos como o Del.icio.us podem delinear o perfil das comunidades
encontradas na rede - algo muito interessante ao marketing que precisa conhecer os
clientes que circulam em contextos digitais e precisa entender como atingir geracdes

que tém acesso a evolucgao tecnologica.

A geracdo de pessoas que tiveram as tecnologias hipermidiaticas inseridas
naturalmente durante sua fase de desenvolvimento infantil € chamada, por Sarner
(2008), de “Geracao V” ou Virtual Generation (Geracao Virtual). Em artigo escrito ao
Instituto Gartner, esse autor elucida as caracteristicas dessa geracao, apontando

como os profissionais de marketing devem “rastrear” seus clientes potenciais na

% As tags sdo palavras-chaves que s3o registradas em websites e blogs para facilitar a pesquisa dos
internautas. Sdo sinbnimos de palavras ou idéias e, portanto, ao serem acessadas, indicam o
interesse e a preferéncia do leitor em relagdo a determinado assunto.
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internet e como classifica-los para uma otimizacdo de CRM (Customer Relationship
Management)®. Diferente do que ocorre no mercado tradicional, na internet, o perfil
do cliente é definido pelos interesses que ele demonstra nos percursos que faz pelos
variados assuntos disponiveis na hipermidia. O artigo sugere alguns caminhos mais

eficazes para se atingir o publico-alvo.

Um dos caminhos seria vender para as personalidades e nao para as
pessoas - isto €, voltar-se as preferéncias que determinado internauta demonstra
guando acessa determinados links em determinados horarios. Como ja comentado,
esse rastreamento é possivel e conhecer o nome da pessoa, Seu Sexo ou sua regiao
geografica ja ndo é tdo interessante quanto conhecer seu comportamento para

poder oferecer o produto ou servico que va despertar seu interesse.

Outro caminho seria criar ambientes virtuais para a audiéncia explorar os
produtos - ou seja, lancar méo da interface grafica e do feedback imediato que a
hipermidia oferece. Podemos resgatar o exemplo da tintura Koleston em link do
website da revista Claudia (apresentado no item “Formas da Revista Claudia” desta

dissertacao).

Mais um caminho seria organizar os produtos ao redor de multiplas
personalidades online - em outras palavras, voltar os produtos as preferéncias do
publico-alvo e ndo as suas caracteristicas demograficas. Por exemplo, um internauta
que acessa principalmente artigos sobre bichos de estimacdo e fithess tem uma
personalidade diferente daquele que acessa principalmente fitness e viagens.

Todas as consideracdes expostas, neste item, sobre o leitor na hipermidia
sao pertinentes ndo s6 aos anunciantes — que podem acertar melhor o seu publico-
alvo — como também ao préprio editor, uma vez que a revista € também um

produto/servico voltado as preferéncias de uma determinada audiéncia.

% Customer Relationship Management (Gestdo do Relacionamento com o Cliente) € uma técnica do
Marketing que otimiza o relacionamento com o cliente através do conhecimento profundo das
caracteristicas que delineiam seu perfil. Para isso, a tecnologia da informacao € muito utilizada no
gerenciamento das informag8es em grandes bancos de dados.



2.4 Internet: uma rede distribuida

Ugarte (2008, p. 21) diferencia o mundo no qual a informacéo se distribui em
uma rede descentralizada do mundo que o faz numa rede distribuida. Para ilustrar
suas idéias, o autor usa as figuras de Paul Baran®®. Em breves comentarios, uma
rede centralizada (Figura 20) possui apenas um nO como servidor e 0S outros
organizados como clientes e, portanto, como leitores de contetdos. Numa rede
descentralizada (Figura 21), teriamos varios nés como servidores e outros tantos
como clientes. Ja numa rede distribuida (Figura 22), todos os nos sao servidores e

clientes ao mesmo tempo.

Servidor Clientes

Linle \

-

Figura 20 Modelo de Rede Centralizada

Fonte: Wikipedia: a enciclopédia livre. Disponivel em:
<http://wiki.nosdigitais.teia.org.br/images/c/c7/Rede_centralizada.png>
Acesso em 27 nov. 2009

Senvidorey Link

| Servidores
-_\Indiretos

Figura21 Modelo de Rede Descentralizada

Fonte: Wikipedia: a enciclopédia livre. Disponivel em:
<http://wiki.nosdigitais.teia.org.br/images/c/ca/Rede_descentralizada.png>
Acesso em 27 nov. 2009

%% Economista que escreveu um artigo em 1964 “On Distributed Communications Networks” em que é
esbocada uma figura para explicar uma rede distribuida de comutagéo de pacotes.



85

Figura 22 Modelo de Rede Distribuida

Fonte: Wikipedia: a enciclopédia livre. Disponivel em:
<http://wiki.nosdigitais.teia.org.br/images/5/54/Rede_distribuida.png>
Acesso em 27 nov. 2009

A internet € uma rede distribuida, e a auséncia de patenteamento lhe permite
protocolos abertos e desenvolvidos colaborativamente.

A abertura da arquitetura da internet foi a fonte de sua principal for¢ca: seu
desenvolvimento autdnomo, a medida que usuarios tornaram-se produtores
da tecnologia e artifices de toda a rede. Como o acréscimo de nos era
simples, o custo permanecia baixo [...], € o software era aberto e acessivel;
na altura de meados da década de 1980 [...], qualquer pessoa com
conhecimento técnico podia se ligar a internet. (CASTELLS, 2003, p. 28)

Essa arquitetura da internet, configurada como uma rede distribuida, tira o
monopolio de acesso dos grandes grupos para democratiza-lo, tornando possivel, a
todos os nds, participar do fluxo com seus proprios conteudos.

[...] mantidas as atuais regras de funcionamento da internet, qualquer
pessoa, coletivo ou empresa pode criar novas solugdes e contelidos que
possibilitem a obtencdo das atencdes e a elevacdo da audiéncia que
ultrapasse a obtida pelos grandes grupos. (SILVEIRA, 2008, p. 34)

Nas figuras acima, os servidores e clientes sédo pessoas ou instituicoes, e 0s
links constituem a relacéo entre elas. Ugarte (2008) identifica a Cultura da Internet
como uma cultura de rede distribuida em que todas as pessoas (incluidas na rede)

podem acessar conteldos e ter 0s seus acessados.

Com a Internet conectando milhdes de pequenos computadores
hierarquicamente iguais, nasce a era das redes distribuidas, que abre a
possibilidade de passar de um mundo de poder descentralizado a outro
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mundo de poder distribuido. O mundo que estamos construindo. (UGARTE,
2008, p. 33)

A distribuicdo do poder de construir conteudos, na internet, leva ao
surgimento de uma infinidade de websites, blogs, foruns e redes sociais.
Disponibilizar conteddos de interesse feminino ndo é um privilégio das grandes
revistas como Claudia, Nova, Marie Claire e tantas outras. As proprias leitoras
produzem e publicam suas matérias na internet. A participacéo dessas leitoras pode
acontecer tanto em suas paginas particulares — uma vez que, construi-las envolve

custos baixos — ou pode acontecer nos espacos abertos pelas proprias revistas.

A arquitetura unidirecional dos fluxos de informacdo dos mass media é
alterada para uma arquitetura distribuida, com conex8es multidirecionais
entre todos os nés, formando um ambiente de elevada interatividade e de
multiplos informantes interconectados. A segunda diferengca ocorre nos
custos para tornar-se um falante ou emissor. O ambiente das redes digitais
elimina os custos de comunicacdo como barreiras para falar e propagar
suas mensagens. (SILVEIRA, 2008, p. 32)

Na revista impressa, a forma de o leitor sentir-se participando é por meio das
cartas enviadas a redacdo. Geralmente, o espaco grafico na revista impressa é
bastante limitado: até duas paginas. Quando esse leitor esta no website, essa
participacdo potencializa-se através dos blogs e foruns. Aléem do espaco quase
ilimitado, ha também a possibilidade de inclusdo imediata dos comentarios. Esses
aspectos levam o leitor a uma autonomia maior para manifestar suas opinides do
gue ele tem no meio impresso (Figura 23), ha um exemplo de texto realizado pela

autora desta dissertacdo no website na revista Claudia.
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Blog “Beleza”, Tema

ario no

Registro do experimento de insercdo de um comenta

“Perfume de Jabuticaba”.

© ]

F| ura

Fonte: Website Claudia. Disponivel em:

<http

. 2009

9967&#comentarios>. Acesso em 11 ago

comente.shtml?blognum=

/[claudia.abril.com.br/blog/beleza/132016



88

Algumas consideragcfes devem ser feitas nessa pequena experiéncia: o
comentario (Carla) foi publicado segundos depois de postado. Ele ndo tem qualquer
ligacdo com o tema proposto pelo blog (“Perfume de Jabuticaba”). Mesmo assim foi
possivel, como leitora, ter uma manifestacdo publicada sem censura (apesar dessa
liberdade, ndo podemos, ignorar a existéncia de filtros automaticos - aplicativos
computacionais - para comentarios que contenham termos nao aceitaveis pelo

editorial).

A publicacédo imediata do comentéario trouxe uma sensacao de presenca que
foi contraposta, pela sensacéo de soliddo provocada pela falta de respostas de
outros internautas ou do proprio editor. Acessando o mesmo link, um ano depois da
publicacdo do comentario, ndo apareceu nenhuma reacdo (Figura 24). Ao invés

disso, havia a presenca de spams?’.

2" Os “spams” sd0 mensagens que chegam aos destinatarios sem que estes tenham as solicitado.
Sao enviadas por pessoas ou empresas que buscam nas vantagens e facilidades no uso de e-mails
uma forma de mandar publicidade para enormes quantidades de pessoas ao mesmo tempo. Para
combater essa praga, muitos programas e webmails desenvolveram antivirus e ferramentas contra

mensagens ndo solicitadas.
Fonte: site Jurisway. disponivel em: <http://www.jurisway.org.br/v2/pergunta.asp?idmodelo=7975>. Acesso em 28 de jun. 2010.
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9967&#comentarios>. Acesso em 28 de jun
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Por ser um espaco aberto a comentarios, € imprevisivel o comportamento dos
leitores no blog da Claudia. A presenca dos spams pode ser vista como um descuido
da editora por ndo evita-los ou pode ser vista como uma prova da liberdade de

manifestacoes.

2.5 Convergéncias e a revista Claudia

A cultura da midia, com seus gadgets®®, tem elaborado comportamentos que
se utilizam dos diversos meios simultaneamente. Podemos encontrar pessoas lendo
revistas enquanto assistem a televisdo ou enquanto ouvem o radio. Assim como
adolescentes que estudam com seus walkmans ligados. Sugere-se que a
emergéncia de novos meios ndo substitua os anteriores e sim integre-os em um
novo contexto de uso; um produto da indudstria da comunicacdo especifico de
determinada midia (a televisdo por exemplo) pode desmembrar-se em outra midia
(revista em quadrinhos, por exemplo). Esse conceito de “transmidia”, desenvolvido
por Jenkins (2008), apresenta uma narrativa capaz de desenrolar-se em textos
complementares que sao distribuidos através de meios diferentes; potencializam-se,
ao leitor, experiéncias diversas que configuram ndo uma Unica narrativa, mas a

complexidade de distintas perspectivas.

A confluéncia dessas midias parece estar tomando forma e espacgos cada
vez mais amplos. Radios consagradas como CBN (em todo Brasil) ou
Eldorado (em S&o Paulo) tém disponibilizado em seus respectivos sites a
possibilidade do ouvinte escutar a programagdo FM ao vivo através de
streaming, ou mesmo fazer download de programas especificos em formato
podcast. A Rede Globo e suas afiliadas pelos estados brasileiros cada vez
mais também tém liberado reportagens na integra em seus sites. Parte da
programacdo nacional desta rede é oferecida no Globo Media Center
(dentro do portal Globo.com) para usuarios que escolherem assinar o
servico pago. Ha um encontro entre velhas midias analégicas e novas
midias digitais, produzindo interconexdes e possibilidades entre elas,
gerando novos produtos e meios de obter informacdes. (OLIVEIRA, 2009,

p.2)

O leitor/internauta/espectador/ouvinte — ou seja, a audiéncia, — constroi sua
propria narrativa quando decide quais 0s meios ir4 utilizar e qual sera o fluxo pelo

qual recebera as mensagens.

?8 Dispositivos eletrdnicos portateis como PDAs, celulares, smartphones, leitores de mp3.
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O usuario de uma narrativa esta atravessando uma base de dados,
seguindo links entre os registros estabelecidos pelo criador da base de
dados. Uma narrativa interativa pode ser entendida como a soma de
multiplas trajetérias através de um banco de dados (MANOVICH, apud
RIBAS, 2004, p. 8)

Consideraremos a possibilidade de uma leitora da revista Claudia criar
narrativas por meio do cruzamento de trajetOrias entre a revista impressa e seu

website. Assim, essa leitora, folneando a edi¢cdo de junho de 2010, depara-se com a

129 (

secado “Claudia Online™” (p. 12) e Ihe chama a atencéo o texto:

CONCURSO CULTURAL

Me aguega neste inverno

Conte por que vocé merece Se aquecer neste inverno e concorra a um
casaco da estilista Cleo Aidar.
www.claudia.com.br/especiais/concurso-cultural.” (CLAUDIA, 2010, n°. 2, ano
49, p. 12)

Ela acessa a internet e entra na pagina indicada (Figura 25). Ao visualizar a
pagina, ela acaba interessando-se pela secédo “Calendario Lunar” (Figura 26) e
acessa o link (). Navegando nesta pagina, a leitora acessa o signo de Aries (Figura
27).

2% Copia da pagina disponivel no Anexo C.
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chamadas para os signos.

Fonte: Website Claudia. Disponivel em: <http://claudia.abril.com.br/especiais/guia-da-lua/conteudo/2939/>. Acesso em 28 jun.

2010
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Independentemente de haver caminhos pré-determinados para a criagdo das
trajetérias - uma vez que os links ja estdo predispostos - a sequiéncia de acesso é
uma decisdo da proépria leitora que, alias, podera também sair do website da revista
e acabar navegando por outros espacos na internet — tendo condicdes, inclusive, de

ir para a concorréncia.

Criar sua propria trilha para percorrer o caminho que melhor Ihe agrade € uma
vantagem da convergéncia midiatica e um costume que a cultura da convergéncia
cria no leitor contemporaneo. Uma leitora da edicdo impressa pode recorrer ao
website, pode receber contetdos em seu celular (Figura 28) e pode também receber

uma newsletter pelo e-mail (Figura 29).
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Servico Newsletter website Claudia

ura 29
Fonte: Website Claudia. Disponivel em: < http://claudia.abril.com.br/sobre/newsletters/>. Acesso em 01

jun. 2010.
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Entende-se que, dificiimente, um meio substituird o outro. Ao invés disso, o
que se percebe € uma integracdo de todos eles, como é o caso dos exemplos
acima: a leitora da revista Claudia pode ter acesso ao seu contetido em pelo menos

quatro meios: a edicdo impressa, 0 website, o celular e o e-mail.

Na verdade, quando surge um novo meio de comunicacgédo, ele ndo substitui
0 anterior ou os anteriores, mas provoca uma refuncionalizacdo no papel
cultural que era desempenhado pelos meios precedentes. Via de regra, um
periodo inicial de impacto é seguido por uma readaptacao gradativa até que
um novo desenho de funcdes se instale. (SANTAELLA, 2007, p. 288)

A revista Claudia explora a potencialidade que a convergéncia de suportes
diferentes empresta a sua relagcdo com a leitora. Na secéo “Claudia online” (citada

anteriormente), encontra-se o seguinte texto:

www.claudia.com.br
Seu relacionamento com a gente continua no website, com atracdes inéditas
e interativas. (CLAUDIA, n°. 12, ano 49, p. 12)

E um convite da revista para que suas leitoras continuem a leitura no website
que apresenta, além de todo o conteudo das edi¢cbes impressas, algo mais interativo
como os blogs, féruns, testes online etc. Isso ndo quer dizer que apenas oS
assinantes da revista impressa poderao acessar o website: ndo ha nenhum login ou

senha exigidos para navegar por suas paginas.

O hibridismo entre as midias ndo € um evento recente. A telenovela e o

telejornal, por exemplo,

[...] sd@o evidéncias de um hibridismo que sempre existiu entre as midias e
gue a portabilidade, resisténcia e longevidade das unidades digitais de
armazenamento apenas vieram mais recentemente, potencializar.
(FRAGOSO, 2005, p. 18)

Como demonstrado por Santaella (2007, p. 121), tipos de ldégicas culturais
foram se integrando e hibridizando sem que uma se sobrepusesse a outra - desde a
cultura oral, passando pela cultura da escrita, pela impressa (Gutemberg), pela
cultura de massas (radio, cinema, tv), pela cultura das midias (controle remoto, tv a
cabo, videocassetes, videoclips) e chegando a cibercultura (internet). E certo que

nao podemos dizer que uma delas tenha desaparecido.
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A convergéncia midiatica pode ser encontrada, por exemplo, em um album de
figurinhas, lancado na internet, com personagens de um filme transmitido nos
cinemas. Nessa situacdo, a convergéncia dos modos de codificacdo se fez na
transformacdo da linguagem (combinacdo de coédigos) prépria do filme para a
linguagem propria de um album de figurinhas, adaptada a linguagem da internet. Ao
mesmo tempo, percebe-se a convergéncia dos tipos de suportes (impresso, video e

hipermidia) e a convergéncia da distribuicdo do produto midiatico (o filme).

Por “convergéncia dos modos de codificacdo”, entendo a possibilidade de
"empacotar” em um unico formato (no caso, o cédigo binario), enunciados
originalmente pertencentes a categorias semiéticas distintas (texto, som e
imagem). Essa indiferenciagdo viabiliza a reunido de tipos distintos de
mensagens em um Unico suporte. Na pratica, trata-se da possibilidade de
utilizar uma mesma unidade de armazenamento (um disquete ou CD, por
exemplo) para guardar indiferenciadamente e ao mesmo tempo o texto de
uma carta em andamento, um conjunto de imagens fotograficas e uma
seqliéncia melédica. (FRAGOSO, 2005, p.17)

N&o é apenas na composicdo de aparatos tecnologicos que se encontra a
convergéncia, mas também na configuracdo das distintas atuacdes da audiéncia que

procura conteudos que se complementem e satisfagcam suas expectativas.

Por convergéncia refiro-me ao fluxo de conteddos através de multiplos
suportes midiaticos, a cooperagdo entre multiplos mercados midiaticos e ao
comportamento migratério dos publicos dos meios de comunicagdo, que
vao a quase qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento
que desejam. Convergéncia €é uma palavra que consegue definir
transformacdes tecnolégicas, mercadoldgicas, culturais e sociais,
dependendo de quem esta falando e do que imaginam estar falando.
(JENKINS, 2008, p. 27)

O publico pode tornar-se mais ativo e talvez mais critico, desenvolvendo uma
participacdo na construcdo de conteudos da revista. Esse perfil mais exigente dos
leitores ndo nasce apenas da facilidade de convergéncias de dispositivos midiaticos,

mas, principalmente, de atitudes da audiéncia contemporanea.

A convergéncia ndo ocorre por meio de aparelhos, por mais sofisticados
qgque venham a ser. A convergéncia ocorre dentro dos cérebros de
consumidores individuais e em suas interacdes sociais com outros.
(JENKINS, 2008, p. 28)
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De forma positiva, a possibilidade de conexdes de conteudos, em diversos
suportes, pode permitir aos leitores que determinem pautas e conteldos nas
revistas. Diferentemente do meio impresso, o leitor da hipermidia pode interferir no

contetdo de um website quando tem seus comentarios publicados.

O novo suporte do texto permite usos, manuseios e intervencfes do leitor
infinitamente mais numerosos e mais livres do que qualquer uma das
formas antigas do livro. No livro em rolo, como no cddex, é certo, o leitor
pode intervir. Sempre |Ihe é possivel insinuar sua escrita nos espagos
deixados em branco, mas permanece uma clara divisdo, que se marca tanto
no rolo antigo como no cddex medieval e moderno, entre a autoridade do
texto, oferecido pela cépia manuscrita ou pela composicao tipogréafica, e as
intervencdes do leitor, necessariamente indicadas nas margens, como um
lugar periférico com relagdo a autoridade. Sabe-se muito bem (...) que isto
ndo € mais verdadeiro. O leitor ndo é mais constrangido a intervir na
margem, no sentido literal ou no sentido figurado. Ele pode intervir no
coracao, no centro. Que resta entdo da definicdo do sagrado, que supunha
uma autoridade impondo uma atitude feita de reveréncia, de obediéncia ou
de meditacdo, quando o suporte material confunde a distingéo entre o autor
e o leitor, entre a autoridade e a apropriacao? (CHARTIER, 1999, p. 90-91)

A Cultura da Convergéncia estd diretamente relacionada a Cultura
Participativa (JENKINS, 2009). No caso do leitor de revistas, ha uma verdadeira
convergéncia de instancias diferentes que ele assume mediante sua participacao: de
leitor, pode passar a editor e até mesmo a anunciante. Podemos encontrar exemplos
no website da Claudia. A seguir (Figura 30), selecionou-se um print da pagina do
“Blog de Beleza”, com o tema: “Diga adeus aos fios arrepiados”. E um espago para
manifestacbes das leitoras e, podemos perceber que elas também usam esse
espaco para fazerem divulgacdo de seus proprios produtos/servicos. Nao h4 uma
relacdo comercial entre a leitora e a revista, como hd com os anunciantes
convencionais, para 0s quais sdo vendidos espacos definidos em contratos
especificos. De qualquer forma, a vantagem que a leitora estava procurando

naquele momento era a de ter seu servigo divulgado.
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Comentérios Blog Beleza — Divulgacéo de produtos/servigos de leitoras

9967&#comentarios> Acesso em 11 nov. 2009.
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Fonte: Website Claudia. Disponivel em:

Figura 30
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Outra convergéncia de atuacBes € o leitor transformar-se em produtor de
conteudo. Diferentemente da revista impressa, o website de revista pode oferecer a
possibilidade de o leitor ter seu comentario publicado de maneira imediata ndo tendo

que aguardar sua carta ser publicada.

As figuras 31, 32 e 33 demonstram uma experiéncia de producédo criada pela
autora desta dissertacao, utilizando o codinome “Laica Lemes”. Trata-se do “Blog
Emocbes”, do mesmo website da revista Claudia. O tema é “Quer um poema de
amor de presente?”. O website propde a leitora que escreva um poema de amor
(Figura 31), que foi postado em formato de comentario (Figura 32) e, em menos de

um minuto, ele ja estava publicado (Figura 33).
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Blog Emocdes — Tema “Presente de Dia dos Namorados”
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Com esse exemplo acima, percebe-se um processo que pode transformar-se
em um sistema ciclico articulado pelo emissor (revista) e leitora. A proposta para que
a leitora do website da Claudia publicasse um poema foi langcada pelo editorial que
abriu 0 espaco para as pessoas se manifestarem. A audiéncia recebeu esse convite,
e os interessados postaram seus comentarios. E possivel que a redacdo da revista
usasse 0s varios posts como material de desenvolvimento para novas matérias. E,

assim, o ciclo recomecaria.

Hall (2003) traz uma abordagem do processo comunicativo que propde a
apresentacao de um circuito continuo entre emissor e receptor (alerta-se que esses
termos ndo sdo usados pelo autor, que prefere usar os termos codificador e

decodificador). Sua citacdo embasa nossas consideragdes acima.

[...] € também possivel (e Util) pensar esse processo em termos de uma
estrutura produzida e sustentada através da articulacio de momentos
distintos, mas interligados — producéo, circulacdo, distribuicao/consumo,
reproducéo. (HALL, 2003, p. 365)

Em nossas reflexdes sobre a participacdo do receptor (decodificador) como
produtor de conteudo, torna-se necessario incluir a observagao sobre a importancia
do envolvimento cognitivo e emocional da leitora (o foco de nossas discussfes esta
na leitora da revista Claudia) com o conteudo, para que possa ser gerada, ainda,
neste processo, a confianga para o consumo. Pensamos que, apropriar-se da
mensagem do website (ou da revista) seja absorvé-la e transforma-la em discurso
com significado que lhe seja particular (a leitora) o suficiente para que seja
reconfigurada em novas mensagens. Assim, para que a reproducdo aconteca, €
importante que o decodificador incorpore a mensagem, seja por ela influenciado

cognitivamente, emocionalmente e ideologicamente.

Antes que essa mensagem possa ter um “efeito” (qualquer que seja sua
definicdo), satisfaca uma “necessidade” ou tenha um “uso”, deve primeiro
ser apropriada como um discurso significativo e ser significativamente
decodificada. (idem, p. 368)
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A participacdo da audiéncia tem encontrado muitos espagos para
manifestagdo na internet. Os leitores contemporaneos mostram-se mais ativos
porque encontram maneiras viaveis de se pronunciarem, principalmente na

hipermidia.

O interlocutor produz uma “atitude responsiva ativa”, socialmente ativa, pois
0 processo de interpretacdo obriga-o a se “posicionar” no universo das
trocas simbdlicas, concordando ou discordando com o que foi dito,
ignorando-o, complementando-o, adaptando-o. (GIRARDI JR., 2009, p. 120)

N&o pretendemos, neste trabalho, discutir sobre o grau de consciéncia
politica dos leitores contemporaneos, mas, queremos propor uma reflexdo sobre
uma cultura participativa que se instala juntamente aos meios hipermidiaticos, e que
altera as possibilidades / relagbes com o consumo, tanto para anunciantes quanto

para as audiéncias.

A expressao cultura participativa contrasta com noc¢des mais antigas sobre
passividade dos espectadores dos meios de comunicacdo. Em vez de falar
sobre produtores e consumidores de midia como ocupantes de papéis
separados, podemos agora considera-los como participantes interagindo de
acordo com um novo conjunto de regras, que nenhum de nés entende por
completo. (JENKINS, 2008, p. 28)

De fato, a participacdo na internet ndo apresenta modelos com regras
limitadas. As pessoas participam, centenas de blogs séo criados, centenas séo
abandonados, muitos sdo lidos, outros nunca visitados. Talvez estejamos vivendo
um momento de experimentaces em um cendrio em que as convergéncias de

linguagem, de agéncias e de meios sdo uma constancia.

2.6 Interacdo: clicks e trocas no website da revista Claudia

Ao falarmos de interatividade, sugerimos evitar qualquer perspectiva que
polarize a comunicacdo na ponta do emissor assim como evitar, também, a
perspectiva mercadologica que abusa do termo para ressaltar diferenciais de

produtos eletrénicos, transformando qualquer aperto de tecla numa interatividade.
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O termo interacdo teria surgido na fisica para explicar que o comportamento
de particulas podia ser alterado pelo movimento de outras particulas. Depois, fora
incorporado posteriormente pela sociologia e pela psicologia social para explicar a
influéncia reciproca entre pessoas ou grupos. O termo interatividade € considerado,
principalmente no meio mais tecnicista, para designar a interacdo homem/maquina.

Porém, ndo faremos distin¢cao entre os dois termos.

A comunicacdo de massa tende a privilegiar o emissor em relacdo ao
receptor. Na imprensa, por exemplo, ha um dominio maior na construcdo do
conteudo dado pelo editor, mesmo que haja as cartas de leitores pois sua
publicacdo pode ser filtrada pelo mesmo. Podemos dizer que o espaco de interacao
do leitor na midia impressa € limitado pelo préprio aspecto fisico do suporte. Por
outro lado, quando falamos do website de revista (com seus blogs e féruns),
consideramos que as possibilidades de interagdo potencializam-se — seja pela
insercdo de comentarios sobre o editorial e até mesmo de comentéarios sobre 0s
posts de outros leitores. O imediatismo também é caracteristico da hipermidia, uma
vez que os comentarios podem ser publicados imediatamente, sem que o leitor

tenha que aguardar a proxima edicgéo.

A audiéncia da internet € muito mais exigente por mecanismos que
promovam a interagdo contextualizada por espacgos digitais de trocas e fluxos
bidirecionais de comunicacdo. Em outras palavras, considerando a interacdo na
comunicacdo como uma alternancia de papéis entre 0 emissor e 0 receptor,
perceberemos, na web, os leitores como agentes, codificadores e decodificadores
durante cada troca de mensagens. Isso até pode acontecer na revista através das
cartas que os leitores enviam, mas, o imediatismo e minimizacdo da censura que
acontecem no website sdo incomparavelmente maiores — aqui, hd uma

potencializagéo da interatividade.

A adocédo de recursos interativos tais como e-mails, chats e féruns permitiu
gue a utilizacdo da interatividade fosse ampliada nas publicactes
jornalisticas em redes digitais. Além de passar a interagir através do mesmo
suporte, agora a troca entre o publico sem a necessaria atuacdo do
jornalista surge a partir de ferramentas de comunicacao coletiva sincronas.
Tem-se, entdo, um cendrio em que a interatividade é potencializada.
(MIELNICZUK; SILVEIRA, 2008, p. 177)
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O leitor, na hipermidia, ndo precisa utilizar-se de outros suportes (como carta
ou telefone) para interagir com o editor — ambos usam o0 mesmo suporte: a internet.
E, mais do que isso, o leitor pode ter autonomia, criando seus proprios blogs, para

participar do meio hipermidiatico sem a atuacao do editor.

A interacdo entre o website de uma revista e o leitor apresenta a
peculiaridade da interacdo mediada por computador. Os estudos de Primo (2008)
contribuem com sua abordagem sistémica sobre interacdo, nomeadamente como
matua e reativa. A primeira diz respeito a uma interacdo em que os dois elementos
da comunicagédo — emissor e receptor — transformam-se em agentes de uma relacéo
nao linear. A interagéo reativa envolve uma gama pré-determinada de escolhas e a
relacdo se torna unilateral. Nas palavras do autor: “[...] para cada input reconhecido

deve haver uma reacéao pré-contida” (PRIMO, 2008, p.151).

Na verdade, quando um leitor navega pelo website de uma revista, esta

acessando um grande banco de dados que é desenvolvido pelo editor/programador.

O usuario de uma narrativa esta atravessando uma base de dados,
seguindo links entre os registros estabelecidos pelo criador da base de
dados. Uma narrativa interativa pode ser entendida como a soma de
multiplas trajetorias através de uma base de dados (MANOVICH, apud
RIBAS, 2004, p. 8).

A primeira pégina do website da revista Claudia apresenta diversas
alternativas a serem “clicadas”, acessando conteudos diversos como Amor e Sexo,
Moda, Beleza, Espiritualidade, Emocdes etc. (locados a esquerda da tela, conforme
figura 25). Clicar e ter, na préxima tela, o assunto selecionado pode ser considerado
uma interacdo do tipo reativa: clicou, apareceu - existe um conteudo preé-
determinado (figura 26). De qualquer modo, essa interacdo, mesmo que apresente a
simplicidade da reacao “clicou-apareceu”, exige, do leitor, a capacidade de
decodificar textos fragmentados — ou seja, a leitura na hipermidia envolve processos
fragmentados de percepcao. Por ndo haver uma linearidade progressiva (tipica da
forma ocidental de se codificar a linguagem), o leitor deve ser capaz de interpretar
fragmentos de textos que se combinam a cada novo “click” de mouse. A internet

propde uma nova estrutura modelizante, pois sua linguagem ordena signos (textos e
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imagens) de maneira muito particular. (LOTMAN, 1978, traduzido por SARHAN,
1978, p. 8-12).

Quando uma leitora escreve um comentario no férum do website da revista
Claudia, pode receber respostas de outras leitoras que estejam online. No caso do
meio impresso, as cartas das leitoras serdo publicadas apenas na proxima edigéo, o

gue acaba “esfriando” a sequiéncia dos comentarios.

A seguir, usaremos um tema do férum do website da Claudia - “Vocé ja traiu

seu parceiro?” (Figura 34) — para ilustrarmos um exemplo.
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Como esse € um espaco para trocas, muitas coisas podem acontecer: leitoras

gue aproveitam para desabafar.

Enviado por Ju42 em 30/09/2009

Ola, Vivo um dilema com o meu namorado. Ele jA me traiu varias vezes,
mas ndo tenho forcas para terminar o hamoro. Ele diz que se envolve com
outras pelo sexo, mas gosta de mim. Nao sei o que fazer. Trair ndo € a
opcdo que vejo, pois acredito que ficaria pior do que estou. Trocar de
namorado? J& estou crente de que todo homem trai. (WEBSITE CLAUDIA,
disponivel <http://claudia.abril.com.br/forum/177336_comentarios.shtml|>.
Acesso em 21 nov. 2009)

Tentativas de trocas entre leitoras. (Percebe-se o tom de intimidade no texto

abaixo):

Enviado por p em 01/10/2009

JU... VC CONSEGUE AMIGA.. NAO E IMPOSSIVEL, NADA E
IMPOSSIVEL... PENSE NISSO... EU PERDI 6 ANOS DA MINHA VIDA
COM UMA PESSOA QUE NAO VALIA NADA E HJ VEJO QUE SE
TIVESSE DADO UM BASTA ANTES HJ ESTARIA BEM... FIQUEI NESTE
VAl E VEM DURANTE ANOS E HJ VEJO COMO PERDI TEMPO E
DESPERDICEI PESSOAS MARAVILHOSAS NA MINHA VIDA. SE QUISER
CONVERSAR DEIXE SEU E-MAIL. BJUS (Idem)

E até mesmo comentarios a comentarios.

Enviado por p em 01/10/2009
GENTEMMM QUEM E ESSE PSICOPATA JULGANDO TODO MUNDO NO
FORUM?? MEU, NUM TEM NADA PRA FALAR, SAl FORA... (Ibidem)

O imediatismo na comunicacdo em féruns e blogs permite 0 uso de uma

linguagem muito mais coloquial. E praticamente uma reproducdo da oralidade,

aumentando a sensacado de intimidade que aproxima as pessoas que interagem.

Enquanto a linguagem escrita mantém um certo distanciamento de tempo, o

ambiente da internet possibilita uma interagdo quase em tempo real.

A abordagem sistémica de Primo (2000, p.7-10) da interacdo mutua e

interacao reativa envolve sete conceitos: o de Sistema (conjunto de entidades que

se relacionam); o de Processo (série de atividades inter-relacionadas executadas em

uma cadéncia de tempo); o de Operacéo (relacao entre a acao e a transformacao); o

de Fluxo (decurso da relag&o); o de Throughput (0 que se passa entre uma acgéo e
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uma reacdo); o de Relacdo (trocas que acontecem no sistema) e o de Interface

(superficie de contato).

O Quadro 7 ilustra as diferencas entre a interacdo mutua e a interacdo reativa

sob o ponto de vista dos sete conceitos bases citados anteriormente.

Quadro 7 Diferencas entre Interacdo Mutua e Interacdo Reativa
Interagdo Mutua Interacdo Reativa

SISTEMA Aberto Fechado
Voltado para a evolucéo e O reagente tem pouca ou nenhuma
desenvolvimento condicao de alterar o0 agente — nédo evolui

PROCESSO Negociacao (o resultado ndo pode Estimulo-Resposta
ser previsto)

OPERACAO Os interagentes influenciam e séo Um pélo age e o outro reage. Essa
influenciados um pelo outro e pelo hierarquia é repetida em cada interacdo
ambiente também

FLUXO O movimento das informacdes é O movimento das informacdes € linear
dindmico

THROUGHPUT | A interpretacdo do reagente & E mero reflexo, um automatismo
imprevista e gera uma nova
codificagcéo

RELACAO Constantemente construida pelos Causa e efeito
interagentes

INTERFACE Virtual® Potencial®

Fonte:Adaptado de PRIMO (2000, p. 7-10)

No website de uma revista, é possivel encontrarmos os dois tipos de
interacdo: a multua e a reativa. A interagdo nos blogs e nos féruns tendem a ser
mutuas. A interacdo com o conteudo geral tende a ser mais reativa. O website da
revista Claudia esta inserido em um sistema aberto (a internet), mas caracteriza-se
como um subsistema semi-aberto, uma vez que ha alguns filtros impostos pelo editor
quanto a publicacdo das manifestacdes dos leitores (ndo se encontram palavras de
baixo caldo, por exemplo). Navegar pelo website envolve uma interacdo reativa: a
leitora vai clicando, e as matérias vao aparecendo. A leitura pelo website ocorre de
forma ndo linear, tem caminhos pré-determinados, definidos na arquitetura de
informacédo. No caso do espaco dos féruns ou dos blogs, ndo se sabe ao certo o que

podera acontecer: a quantidade de comentarios que surgira; se 0S comentarios

% No decorrer do texto, os conceitos de Virtual e Potencial serdo desenvolvidos a luz de Gilles
Deleuze (1988) e Pierre Levy (1996).
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serédo criticos ou isentos, positivos ou negativos; se uma leitora ira trocar com a outra

etc. Nesses espacgos, o resultado é imprevisto.

A seguir, usamos a secédo “Oraculo” (Figura 35), do website da Claudia, para
ilustrarmos exemplo de uma interacdo reativa. Por esse link, é possivel se jogar
Tarot, com o embaralhamento de cartas dispostas na tela (Figura 36) e a leitura de
um resultado (Figura 37).
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Figura 35
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nov. 2009
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/Iclaudia.abril.com.br/oraculo/taro-marselha/iniciantes/> Acesso em 22 nov. 2009

Tela para embaralhar as cartas da secao “Oraculo” do website da Claudia

omnbly -
<« R < 4 -

[5aqUBRILE @S EU-0UE] ONIEA0 /40 WO | LIgE BpnE a1y @_ odaeplg

Figura 36

J1310jdx] 1oula]u| josoIdty - YNV 1D - 0jN28LQ - oinjn} o @ ajussald o ‘opessed o apuaasap :eijasieyy op oie] |
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Figura 37

Tela com o resultado da jogada na secéo “Oraculo” no website da Claudia

Fonte: Website Claudia. Disponivel em: <http://claudia.abril.com.br/oraculo/taro-marselha/iniciantes/> Acesso em 22 nov. 2009
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Mesmo parecendo oferecer resultados imprevistos - com seu
embaralhamento de cartas -, ainda assim, 0 jogo baseia-se em um aplicativo

desenvolvido com resultados prévios, estaticos, ja constituidos.

Enquanto interacdes muatuas se desenvolvem em virtude da negociacao
relacional durante o processo, as interacbes reativas dependem da
previsibilidade e da automatizacdo nas trocas. Se um ato foge daquilo que
era esperado previamente, ele pode ser ignorado e recusado no processo
ou até mesmo acabar com a situacgao interativa, por se constituir em erro
incontornavel. Uma interacdo reativa pode repetir-se infinitamente numa
mesma troca: sempre 0S mesmos outputs para 0os mesmos inputs. E tal
troca pode até ser testada antes mesmo da interacdo ocorrer, isto é, todos
os botbes e menus de um software podem ter seu funcionamento aferido
pelo proprio programa de autoria que o gera antes de ser usado pelos
consumidores. (PRIMO, 2008, p. 149-150)

Pode até ser que, enquanto a leitora estiver “jogando” tarét, no website da
Claudia, sua sensagcdo seja a de total imprevisibilidade, mas, o jogo esta
previamente programado para fazer determinados embaralhamentos e ha uma
quantidade finita de combinacdo entre as cartas que leva a um numero exato de
resultados dos jogos. O ciclo sera sempre o mesmo: embaralhamento, selecédo de

trés cartas e 0 aparecimento de um resultado.

2.7 Particularidades do website da revista Claudia.

As particularidades do website da revista Claudia — refletidas pelas
particularidades da hipermidia — podem ser encontradas na experiéncia da macica
hipertextualidade; nas convergéncias de linguagens; na maior participacdo da
audiéncia; na estrutura distribuida da rede, entre outras. E inevitavel se fazer
comparacdes entre o0 suporte impresso e o hipermidiatico da revista Claudia, por
mais que sejam faces do mesmo produto, as particularidades mencionadas

propiciam diferentes experiéncias para o publico-leitor.

A relacdo da leitora com os significados do consumo é a mesma em ambas
as formas da revista, entretanto, na hipermidia, surgem peculiaridades na relacao
entre a leitora e o editor; na relacdo entre a leitora e anunciante; na relacao entre o
editor e 0 anunciante; na relacdo do editor com a concorréncia e na relacdo entre

uma leitora e outra.
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A facilidade com que a leitora publica seus comentarios nos blogs e foruns
pode expor 0 anunciante - e o préprio editorial - a criticas e questionamentos. As
respostas que uma leitora pode obter da outra é imediata no website. A
concorréncia, na internet, inclui o embate entre competidores heterogéneos, ou seja,
um blog Sintaliga que pode conter os mesmos conteudos e anunciantes do website

da revista Claudia.

Nossa proposta, nesta pesquisa, ndo € nos aprofundar nas questbes da
Cibercultura, pois, ndo é nosso foco. A abordagem da hipermidia foi necessaria
porque é parte inerente ao nosso objeto de estudo. Nosso foco esta no consumo da
revista Claudia, considerando-a um bem simbdélico, um produto mercadoldgico e um
veiculo de comunicagdo. Veremos, no proximo capitulo, que sao encontrados signos
do consumo tanto na revista Claudia quanto em seu website. A relagdo da leitora
com a fruicdo das idéias de consumo é a mesma em ambos 0s suportes da revista.

O que pode acontecer € a complementaridade da vivéncia, obtida na revista
impressa, pela experimentacédo das dezenas de links expostos no website.
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CAPITULO 3
A PRESENCA DO CONSUMO NA LINGUAGEM DA REVISTA CLAUDIA

Na viagem que a leitora da revista Claudia faz “do bife ao infinito” através de
suas paginas, 0 consumo esta presente como um acompanhante, como um cenario,
como um objetivo de chegada. Nao é dificil perceber a presenca do consumo em
grande parte do contetdo da revista. Ele € 6bvio nos espacos publicitarios (capas,
paginas duplas, paginas inteiras, fracionadas), visivel nas matérias que trazem
precos de produtos sugeridos e esta latente principalmente em artigos que versam

sobre beleza feminina.

O consumo feminino esta presente, na revista Claudia, articulado por trés
vozes ativas em seu conteudo: o editor, o anunciante e a leitora. Todos, cada um
com sua atuacédo, envolvem o consumo em algum momento durante a experiéncia
com o veiculo. A leitora pode adotar as dicas de compras em determinada secéo
apresentada pelo editor, e 0 anunciante publica seus anuncios que sao pagos nha
compra do espaco oferecido pelo veiculo. Esses trés elementos estdo envoltos por
guestdes mercantis, e as leitoras tém espaco para manifestarem suas insatisfacdes

em pesquisas realizadas pela revista (ver Figura 42 e Figura 43).

Retomando Lotman (SARHAN, 1978, p. 8-9), a linguagem é um sistema de
signos 0s quais obedecem determinada estrutura com uma hierarquia propria. O
consumo estd presente na linguagem da revista Claudia tanto em sua forma
impressa quanto em seu website. Signos como imagens, palavras, pessoas
célebres, roupas, utensilios domésticos, propaganda, e outros, integram-se as
linguagens proéprias da edi¢cdo impressa da revista, assim como em suas paginas na
hipermidia. A linguagem da revista Claudia utiliza os signos do consumo como seu
vocabulario e transmite mensagens simbdlicas que sao decodificadas segundo
necessidades particulares de seu publico-alvo. “[...] o consumo é um sistema de
significacdo e a verdadeira necessidade que supre é a simbolica” (ROCHA, 2005
p.36).

Alguns objetos, pessoas, ou mesmo idéias, tornam-se signos do consumo
ndo por seu significado intrinseco, mas, por sua relagdo com outros signos em

determinado contexto. Cada objeto, palavra, imagem,
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Cada um deles é entendido e tem significado em relacéo ao outro: portanto,
o significado depende mais do sistema de signos que dos objetos em si, ou
mesmo de seu lugar funcional nas praticas sociais. E a ordem classificatoria
que interessa. (SLATER, 2002, p. 136)

A intencdo deste capitulo é propor discussdes sobre a presenca do consumo,

na linguagem da revista Claudia, seus signos e significados.

Enquanto visao social do consumo, o maior ganho consiste em reconhecer
gue as coisas nao tém significados inerentes: os significados e as coisas
sdo organizados socialmente. (idem, p. 137)

Na visédo social do consumo, uma calca ndo é apenas uma peca de roupa que
veste as pernas separadamente. O papel de uma calca passa a ser o efeito que a
pessoa usudria desperta quando a esta vestindo. O significado ndo esta no objeto,
estd no sujeito. Um exemplo é ilustrado na Figura 38. Trata-se de uma pagina da
secao “Moda” do website da revista Claudia. O assunto é o uso da calca legging.
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Pelo texto presente na pagina do website da Claudia, percebe-se claramente
que uma calca legging ganha significados sociais quando utilizada de formas
especificas: “tons escuros favorecem as cheinhas; as baixas crescem com modelos
até o tornozelo; para as altas, pecas que terminam na panturrilna séo ideais”. Diz-se
dos significados sociais porque as mulheres que usarem a calga, conforme sugerido,

vao ser reconhecidas como mais magras, mais ou menos altas.

A presenca do consumo, na linguagem da revista Claudia, traz reflexos socio-

culturais do universo feminino.

3.1 Consumindo a revista Claudia

O ato de consumir nos acompanha, em nossas vidas diarias, de forma
integral e ininterrupta sob mudltiplos aspectos: consumimos agua e comida para
sobrevivermos e consumimos refrigerantes e sanduiches para satisfazermos nossos
paladares. Consumimos roupas e sapatos para protegermos NnossS0S COrpos e
consumimos suas marcas para nos sentir auto-confiantes. Consumimos oxigénio
enquanto respiramos e, muitos de nds sdo consumidos pelo habito de fumar.

Consumimos tempo nos dedicando a saude e nossa saude é consumida pelo tempo.

Nossa convivéncia com 0 consumo hao € inerente ao nosso grau evolutivo
(ha bactérias que consomem lactose) — o consumo € parte da vida. E por que nao
dizer que faz parte até mesmo dos objetos inanimados (a terra firme pode ser

consumida pela erosao).

O consumo pode assumir a dimensao biolégica (como o consumo de energia
para a sobrevivéncia dos seres vivos); a dimensédo cultural (japoneses consomem
mais peixe do que os brasileiros); a dimensédo social (a classe A consome fraldas
geriatricas enquanto a classe D tem outras prioridades de gastos); a dimenséao
econbmica (0 consumo de dinheiro); a dimenséo psicolégica (consumir-se de

tristeza).

A revista, como um bem simbdlico, determina uma complexa relacdo de
significados com sua audiéncia. A mulher, leitora da revista Claudia, consome a
revista (pagando por ela), consome seu website (havegando em suas paginas),

consome seus artigos (lendo-0s) e consome seus anuncios publicitarios



124

(interpretando-o0s). E notorio o carater simbolico envolvido no consumo da revista
Claudia. Apesar da manipulacéo fisica do produto, seja folheando suas paginas, seja
manuseando 0 mouse durante acesso ao seu website, 0 que se consome, por meio

da revista Claudia, sao idéias.

O consumo nao é nem uma pratica material, nem uma fenomenologia da
“abundéancia”, ndo se define nem pelo alimento que se digere, nem pelo
vestuario que se veste, nem pelo carro que se usa, nem pela substancia
oral e visual das imagens e mensagens, mas pela organizacéo de tudo isso
em substancia significante; é ele a totalidade virtual de todos os objetos e
mensagens constituidos de agora entdo em um discurso cada vez mais
coerente. O consumo, pelo fato de possuir um sentido, € uma atividade de
manipulacao sistematica de signos”. (BAUDRILLARD, 2004, p.206)

Mesmo dependendo de um suporte fisico (a edicdo em papel ou o
computador com acesso a internet), para difundir seu conteludo, a revista é
consumida pela mente dos leitores. “Ou seja: producdo e consumo de bens
simbdlicos acontecem em nossos cérebros, ainda que a circulacdo deles exija
suportes materiais.” (SROUR, 1987, p. 57). “[...] qual é a matéria-prima da producéo
simbdlica? Os signos, isto é, unidades significativas de linguagem.” (idem, p. 75). O

consumo carrega em seu bojo uma grande quantidade de signos.

Estudos sobre a semibtica da mercadoria ja eram desenvolvidos por

Barthes®? nos anos 60 e, muitos semioticistas, atualmente,

[...] tém prestado atengdo especial as conotagfes, significados secundarios,
subsentidos que s&o interpretados como estando, por assim, dizer,
incrustados, de modo parasitario, nos significados primarios da mercadoria.
(SANTAELLA, NOTH, 2009, p.4)

Mesmo que uma mercadoria tenha seus aspectos utilitarios bem denotados —
um liquidificador, por exemplo — ha conotacdes que podem se fixar, trazendo, a um
bem material, caracteristicas simbolicas. A pratica do marketing usa estratégias que
trabalham essa questdo. Propomos um exemplo ficticio utilizando o produto
mencionado acima: imaginemos que uma loja de eletrodomésticos lance uma
promocdo de dia das mées e ofereca a possibilidade para os clientes gravarem

mensagens escritas nos copos dos liquidificadores. O produto, que tinha como

%2 Sua obra traduzida, para o portugués, pode ser encontrada em sua 162 Edigcdo: BARTHES,
Roland. Elementos de semiologia . Sao Paulo: Cultrix, 2006.
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caracteristica mais atrativa sua utilidade, passa a carregar também um significado
extra: uma mensagem afetiva dos filhos para suas maes. Esse exemplo nos leva a
perceber que o “signo, no consumo simbadlico, € menos a mercadoria, ela mesma,
do que o ato de consumir.” (SANTAELLA; NOTH, 2009, p. 3)

Aspectos sécio-culturais tém sido associados, as mercadorias, de forma

macica em nossa contemporaneidade. Parece que, cada vez mais,

[...] mercadorias modificar-se-ao numa dire¢cdo em cujo extremo se encontra
a pura ‘coisa significante’. Essa expressdo tendencial, ‘coisa significante’,
sugere que o grau de realidade e a maneira de ser do corpo da mercadoria,
enquanto valor de uso, desloca-se, distanciando-se do ‘objeto exterior
simplesmente aparente, que satisfaz determinadas necessidades humanas
por meio de suas caracteristicas fisicas’ (a citacdo é de Marx), em direcdo a
acentuacdo crescente do significante e do aspecto alusivo da mercadoria.
Do valor de uso imediato, ligado a matéria, a importancia continuara se
deslocando para os pensamentos, sensacdes e associacdes vinculadas a
mercadoria ou as quais supde-se que outros as vinculardo com a
mercadoria (HAUG, 1996, p. 133).

Na cultura do consumo, a relacdo das pessoas com as mercadorias € muito
mais pela significacdo do que pela funcionalidade. Muitas vezes, o objeto acaba
sendo apenas um meio fisico para se atingir realizacdes pessoais. Aquele tubinho
preto exposto na vitrine, para muitas mulheres, deixa de ser um vestido preto. Passa
a ser uma garantia para uma silhueta esguia e elegante. A associacao pode ser tao
forte que, muitas mulheres apertam-se para entrar numa peca coOmo essa,
distorcendo sua auto-imagem que, geralmente, torna-se incompativel com a imagem

gue as outras pessoas acabam tendo dela.

E muito comum, a publicidade, ressaltar aspectos intangiveis como forma de

valorizacéo do produto.

Deixou-se o produto de lado. [...]. Simplesmente ndo se fala mais do objeto.
Vende-se um conceito, uma sugestdo, uma idéia imprecisa e volatil. Ao
fazer desaparecer o objeto, a publicidade péde fazer o seu elogio sem mais
restricdo alguma. Ao eliminar o referente, ao livrar-se do real, ganhou uma
autonomia discursiva plena. Quem ndo se lembra das campanhas da
Benetton? Pode-se dizer tudo sobre um produto desde que ndo se faca
referéncia alguma ao seu valor de uso. (SILVA, 2007, p. 161).

O discurso publicitario tem o papel de encantar o cliente e, para isso, utiliza
uma linguagem voltada a aura do produto mais do que propriamente ao seu valor de

uso. E comum sim encontrarmos andncios que engrandecem tanto as sensacgdes
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gue o consumidor tera ao adquirir o produto que o objeto em si mesmo acaba
volatilizando-se, afinal, a maior parte dos objetos que adquirimos estdo mais ligados

ao desejo do que a necessidade.

Ha4 uma grande diferenca entre desejos e necessidades. Enquanto as
Ultimas sdo mais ou menos uniformes e previsiveis em todo o0 mundo — as
pessoas precisam de moradia, vestuario, alimentacdo os desejos podem
variar até a volubilidade e ser quase infinitos nas definicbes. As
necessidades costumam determinar a busca pela satisfagdo, enquanto os
desejos conduzem a busca do prazer — uma atividade sofisticada que
envolve sentimentos e emocdes sutis e comportamentos complexos.
(PENTEADO, 2000, p. 13)

Temos necessidade de nos proteger do frio. Para isso, uma calga podera ser
bastante util. No entanto, fazer questdo de atender a essa necessidade com uma

calca Versacci ja deixa de ser uma necessidade e passa a ser um desejo.

Um anuncio publicitario do produto Chronos da Natura na revista Claudia,
edicéo de maio de 2010 (dupla do, 22. Capa + pagina 3) *3, exemplifica 0 uso intenso
do intangivel numa linguagem hiperbdlica que particulariza a histéria pessoal de
cada mulher numa idéia geral de utilizagdo do mesmo produto — o anti-sinais

Chronos. O texto, no andncio da revista impressa, segue abaixo:

Cada rosto tem uma histéria.
Cada historia tem um Chronos.

Nova linha Natura Chronos
Tem um para sua historia

(CLAUDIA, n°. 5, ano 49, 22.capa-p.3)

Parte do texto, recitado em propaganda veiculada em televisdo, €

apresentado no Quadro 8:

Quadro 8 Parte do texto, veiculado em anuncio de televiséo, da linha de produtos Chronos, da
Natura.

Cada rosto tem uma historia...

uma histéria sobre amores eternos,
sobre amores curtos.

sobre alegrias pequenas e grandes.

%8 Copia disponivel no Anexo D.
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Continuacéo

Um rosto € uma histéria sobre as pessoas que fomos,
sobre as pessoas que queremos ser...

sobre caminhos...

sobre encontros...

Um rosto é uma histéria sobre espelhos que nos viram
Um rosto é uma histéria escrita pelo tempo

Cada rosto tem uma historia
Cada histéria tem um Chronos.

Nova linha Natura Chronos
Tem um para sua historia

Fonte: adaptado do Blog Nobre Consultoria, disponivel em:
<http://naturaconsultorasandra.wordpress.com/2010/05/30/tem-um-chronos-para-sua-historia/>
Acesso em 23 jun. 2010)

Nota-se, pelo texto, que as especificacdes técnicas do creme — como sua
formulagcdo — ou mesmo sua forma de uso, ndo sao abordadas. O que se apresenta,
o tempo todo, é o simbolismo do produto: ser elaborado especificamente para uma

determinada histéria de vida.

Atualmente, o lancamento de produtos (mesmo sendo eles bens materiais),
enredam eventos com fortes significados simbdlicos. Um exemplo segue em prints
(Figura 39, Figura 40, Figura 41) do blog no website da Claudia em que a editora

comenta sobre o lancamento de maquiagem e perfumes de O Boticario.
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Pelo comentario no blog da revista, o cenario (ambiente tipico da Franca do
século XVIIl) e a presenca de uma celebridade muito conhecida pelo publico
feminino (ator Carlos Casagrande) convidavam o publico a participar de uma
fantasia em que o aspecto tangivel e utilitario dos produtos (perfumar e colorir o
rosto) era sublimado por aspectos simbolicos como glamour, status, seducdo e
mistério. A importancia da tangibilidade do produto da prioridade a seducao da sua
intangibilidade. A desmaterializacdo do concreto, que advém do objeto, propiciou a

sensacao da fantasia e do extraordinario.

A desmaterializacdo do objeto e o triunfo dos signos estdo associados a
muitas formas de instabilidade, maleabilidade e fluidez da cultura. A
desmaterializacdo parece implicar sobretudo um colapso ou “implosédo” da
diferenca entre representacéo e realidade, signo e bem material, cultura e
economia. Por conseguinte, € possivel que evidencie o tema central do pos-
modernismo: a desintegracao, instabilidade ou transgressdo dos limites e
distingbes. (SLATER, 2002, p. 1990)

Podemos concordar com o autor a respeito de um triunfo dos signos, da
fluidez da linguagem, da falta de nitidez entre representacao e realidade. Por outro
lado, € inerente a natureza humana associar significados diversos a um mesmo
objeto, conforme o momento estabelecido. Muitas vezes, o consumo simbdlico pode

tornar-se mais prazeroso do que a obtencao da funcionalidade de uma mercadoria.

Necessidades simbodlicas podem levar a relagbes subjetivas com os bens
materiais por meio do consumo de mercadorias. Quando uma mulher aluga uma
bolsa da marca Louis Vuitton** para comparecer a um evento, ela ndo esta
atendendo a necessidade que tem de carregar suas chaves, sua carteira, seu batom
e seu celular. Ela esta, na verdade, querendo atender a sua necessidade de projetar
sua auto-imagem, ostentar seu poder aquisitivo e conquistar um espaco de destaque
social. As revistas femininas empregam, habitualmente, a linguagem simbdlica n&o
s6 quando falam de assuntos como beleza e moda, mas também quando falam do
cotidiano como o dia das mées. A revista Claudia (n° 5, ano 49, p. 132-135)

apresenta reportagem (“Aprendi com minha mae”)* sobre filhos e mées em que

¥ Ha uma empresa americana (Bag Borrow and Steal) que disponibiliza, para aluguel, cerca de 40
marcas de bolsas, 28 grifes de joias e 10 marcas de 6culos escuros. Sdo mais de 3 mil pecas a
disposicdo das clientes. Disponivel em: http://fashionbubbles.com/moda/aluguel-de-bolsas-de-marca-
realidade-brasil/. Acesso em 26 mar. 2010.

%% Copia da reportagem disponivel no Anexo E.
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nenhuma das maes é apresentada com a profissdo “do lar”. O Quadro 9 apresenta

as chamadas dessa reportagem.

Quadro 9 Reportagem sobre dia das maes

Chamada Detalhe

A independéncia e o valor do | Luciane Yuri Sato, 32 anos, coordenadora de servicos de
trabalho. (p.132) tecnologia, e a mde, Maria Junko Yasuoka Sato, 63 anos, agente
de viagens aposentada.

A curiosidade e o amor pela | Carol Ayorsa, 29 anos, e a mae, Chris Ayrosa, 54, ambas
arte (p. 133) cenografas.

A coragem e a alegria (p. 134) | Joana Siinger Vermes, 32 anos, psicéloga, e a méae, Lucia Mary
Singer, 66, biéloga

O respeito e a admiragéo pelas | Alexandre Podgaeti, 42 anos, ortopedista, e a mée, Mina Sila
mulheres (p. 135) Podgaeti, 66, funciondria publica aposentada.
Fonte: Claudia, edigdo de maio de 2010, p. 132 a 135

Com esse comentario, nossa intengdo ndo é levantar polémica sobre atuacéo
feminina no mercado de trabalho, mas, chamar atencdo ao fato de que ha
mensagens simbolicas, no conteddo da revista Claudia, incrustadas em cada texto
escrito, em cada foto apresentada, em cada histdria escolhida, em cada chamada
destacada. Um possivel motivo para essa selecdo de mées com profissdes
diferentes da chamada ocupacéo “do lar” é a linha editorial da revista que representa
a mulher contemporanea como aquela cidada independente economicamente, e ser
independente economicamente, neste caso, significa consumir com liberdade, sem a
necessidade da autorizagdo de outrem, seja um pai ou um marido. O
posicionamento da revista é adotado para se adequar ao gosto da audiéncia e
manter sua fidelidade; ou seja, manter as vendas em bancas e a carteira de

assinantes.

O fato de a revista Claudia configurar-se sobre tantos simbolismos, nao
determina que suas leitoras sejam inconscientes de seu envolvimento com o
conteudo. O envolvimento mental das leitoras com suas revistas femininas prediletas
acontece por sua propria intencionalidade, entretendo-se com as reportagens, com
as dicas de consumo e com a publicidade. A audiéncia ndo é alienada; as pessoas
tém agéncia sobre suas proprias escolhas, as pessoas

[...] s@o seres sensiveis e propositados. Quando enfrentam certas
demandas em suas atividades, elas agem de forma intencional para fazer
com que as coisas desejadas acontecam, em vez de simplesmente se
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submeterem a acontecimentos em que forcas situacionais ativam suas
estruturas subpessoais para produzirem solu¢des. (BANDURA, 2008, p. 73)

As trés vozes integrantes da revista Claudia (editora, anunciante e leitora)
agem, cada uma, em funcdo de interesses proprios — que giram em torno do
consumo -, ou seja: a editora, com seu jornalismo voltado ao cultural, aborda
assuntos que informam e descontraem sua audiéncia (incluindo de forma macica
assuntos de beleza que evocam o consumo); as leitoras se entretém com dicas de
consumo de produtos e servicos voltados ao publico feminino, e 0os anunciantes
divulgam suas marcas. Fechando o ciclo, a revista fatura com a venda de seus
espacos publicitarios, com assinaturas de suas revistas e com a venda em bancas.

O consumo esta presente em cada uma dessas relacoes.

A revista Claudia é voltada a um publico formado por mulheres jovens e
maduras, classes A2/B/C1 e é de seu interesse que a voz dessa leitora seja ouvida,
isto €, que suas preferéncias e expectativas sejam atendidas com o conteudo
oferecido. E comum a revista fazer pesquisas diretamente com as leitoras, seja
através do website (Figura 42) ou através de comunicados por e-mails aquelas

leitoras que deixaram seu endereco cadastrado (Figura 43).
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Por esses espacos (0 website e o e-mail), percebe-se que a revista esta
interessada em ouvir sua leitora e, a0 mesmo tempo, a audiéncia deve mostrar
interesse em participar, pois o envio das respostas depende de sua atuacdo. Essa
atencao, da editora, em conhecer as preferéncias do publico-leitor, deve-se também
ao comprometimento comercial que o veiculo tem com seus anunciantes, pois esses
investem segundo critérios quantitativos (circulacdo da revista) e qualitativos (perfil

definido de leitores).

O mercado feminino tem se mostrado muito promissor para a publicidade.
Segundo a reportagem de capa da revista Exame (2010, n°. 9, ano 44, p.18-30), “o
maior mercado emergente do mundo n&o é a China. Nem a india. S&o as mulheres.
Juntas, elas despejaram 12 trilhdes de ddlares na economia mundial em 2009. Sé
no Brasil, foram 800 bilhdes de reais.” A revista Claudia posiciona-se ativamente
nesse cenario como um dos produtos consumidos por esse mercado promissor,

como também um veiculo de divulgacdo de outros tantos produtos.

Sob muitos pontos de vista, a revista feminina apresenta-se como uma
verdadeira vitrine de compras. Nas capas da revista Claudia, ja se notam sugestdes
de consumo de produtos e servicos mediante frases convidativas, umas mais

diretas, outras menos.

Quadro 10 Chamadas, nas capas da revista Claudia, voltadas ao consumo
EDICOES FRASES NAS CAPAS
EDICAO MAR/2010 “Cabelo novo po6s-verdo. Os melhores cortes, as cores e 0s tratamentos

que transformam”

EDICAO FEV/2010 “[...] megarrenovacdo do corpo e do rosto; tratamento anti-idade de
choque; méascaras nutritivas reparadoras; limpeza profunda a jato; novos
ativos que clareiam manchas [...]"

EDICAO JAN/2010 “Os 7 pecados capitais do alisamento (e uma solucéo que vai deixar vocé
feliz)”

EDICAO DEZ/2009 “87 roupas e acessorios de 12 a 189 reais”

EDICAO NOV/2009 “Flavia Alessandra muda o corpo com a medicina ortomolecular”

EDICAO OUT/2009 “Pecas que séo supertendéncias, cortes e penteados e como valorizar o

rosto. As melhores escolhas para cada fase”

Fonte: capas da revista Claudia, n°s. 10, 11 e 12 do ano 48; n°s. 1, 2 e 3 do ano 49.

Essas chamadas podem aquecer 0os negocios de segmentos como saldes de
cabeleireiros, spas, clinicas médicas, clinicas de estética, butiques, dentre outros.
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Nao afirmamos que, apenas lendo esses textos, as mulheres correrdo para as
compras dos produtos e servicos mencionados. Mais uma vez, sugerimos que a
agéncia humana seja considerada diante dos efeitos da midia. De qualquer forma,
podemos inferir que, se houver desejos latentes nessas leitoras, chamadas, como as
citadas acima, podem sim despertar um sentimento de urgéncia desse tipo de

consumao.

Os estimulos para o consumo apresentados nas capas, continuam no interior

da revista com a presenca dos anuncios. A propor¢cao é consideravel.

Tabela 3 Quantidade de paginas de publicidade®

EDICOES TOTAL PAGINAS NA REVISTA | PAGINAS DE PUBLICIDADE
EDICAO MAR/2010 208 80 (38%)

EDICAO FEV/2010 172 49 (28%)

EDICAO JAN/2010 172 48 (28%)

EDICAO DEZ/2009 268 112 (42%)

EDICAO NOV/2009 256 116 (45%)

EDICAO OUT/2009 254 110 (43%)

Fonte: Claudia, n°s. 10, 11 e 12 do ano 48 e n°s. 1, 2 e 3 do ano 49.

Os dados nos mostram que, em meses menos representativos (falando-se
comercialmente), como janeiro, fevereiro e marco, a revista € configurada por
praticamente 30% de péginas de publicidade. Em periodos mais fortes, a proporcao
pode chegar a 45%, e as leitoras acabam folheando edigbes com mais de cem
paginas de anuncios. Além disso, temos que considerar que, no proprio contetudo
editorial, ha também muitas mensagens que inspiram a leitora ao consumo. A
seguir, apresentamos uma tabela com a quantidade de paginas editoriais que
contém precos de produtos.

Tabela 4 Quantidade de paginas editoriais com publicacao de pregos de produtos/servigos
EDICOES TOTAL PAGINAS PAGINAS DE EDITORIAIS QUE PUBLICAM
NA REVISTA PRECOS DE PRODUTOS E SERVICOS
EDICAO MAR/2010 208 40
EDICAO FEV/2010 172 40

% Foram contadas paginas com anlncios de revistas da prépria Editora Abril, foram contadas as
paginas com anincios de eventos sociais com assinaturas de patrocinadores e os anuncios em
formatos fracionados foram incluidos na contagem, arredondando-se na soma.
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Continuacao

EDICAO JAN/2010 172 37
EDICAO DEZ/2009 268 46
EDICAO NOV/2009 256 45
EDICAO OUT/2009 254 41

Fonte: Claudia, n°s. 10, 11 e 12 do ano 48 e n°s. 1, 2 e 3 do ano 49.

O levantamento acima ndo contabiliza as paginas editoriais que, apesar de
ndo publicarem os precos, divulgam reportagens sobre moda, cosméticos, servicos
e produtos recém-lancados. Esse tipo de conteddo também envolve mensagens de
consumo. Mais da metade da revista Claudia aborda o universo do consumo,

refletindo-o como linguagem em nossa cultura contemporanea.

[...] o consumo é como um codigo e por ele sdo traduzidas muitas das
nossas relacdes sociais. Os cddigos sao, em certo sentido, algo por meio do
gual podemos comunicar significados. Sao sistemas de signos - no caso do
consumo de grande complexidade — ordenados e convencionados de forma
a possibilitar construir e transmitir mensagens. O que consumimos esta
impregnado de valores publicos — em geral tornados assim pela publicidade
— e codificado de forma tal que este mundo dos bens transmite mensagens
sobre nds, sinalizando proximidade ou distancia em relagdo ao outro. O
consumo implica transmissdo de mensagens intencionais (ou n&o) que
podem ser lidas socialmente. (ROCHA, 2005, p. 136)

A idéia do consumo, na revista Claudia, é propagada por signos que podem
despertar significados imbuidos da sensacado de poder, de realizacdo, de conquista,
de status, de seguranca. Os sentimentos, envolvidos nesse despertar, séo
caracterizados pelo individual — como o querer satisfazer-se a si mesmo — e pelo
social — sentir-se seguro frente ao outro, sentir-se importante em um grupo, sentir-se
reconhecido por todos. O consumo esta repleto de significados que aprendemos
socialmente: desde os hébitos alimentares, até o modo de vestir-se. Desses
exemplos mais basicos, podemos passar para outros mais sofisticados como o uso
do consumo para a ostentacdo da superioridade. Consideremos duas canetas
diferentes: uma caneta Bic e uma Montblanc — ambas apresentam a mesma
qualidade de uso, ou seja, escrevem. S6 que, se dois executivos, em uma reunido
de negdcio, usarem, cada um, uma caneta, serao vistos de formas diferentes pelos
outros colegas: um com mais superioridade do que o outro. Pode até ser que os dois
tivessem o mesmo poder aquisitivo, mas, 0 que usa a Montblanc sera visto como

superior — é um significado convencionado socialmente.
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Esse tipo de significagdo, dada ao consumo, faz de uma mercadoria (de um
produto), uma espécie de entidade que transfere um poder especial a quem a utiliza.
Podemos dizer que, em nossa contemporaneidade, € muito comum o fetichismo da

mercadoria.

A palavra “fetiche” é usada em portugués por influéncia da palavra francesa
fetiche que significa feitico. Segundo o dicionario Aurélio, fetiche significa
“objeto animado ou inanimado, feito pelo homem ou produzido pela
natureza, ao qual se atribui poder sobrenatural e se presta culto”. Ainda,
segundo o mesmo dicionario, fetichismo significa “culto de objetos materiais,
considerados como a encarnacao de um espirito, ou em ligacao com ele, e
possuidores de virtude magica”. Nesse sentido, fetichismo é um fenémeno
gue tem origem religiosa pois envolve o culto de alguma entidade, o culto de
algum deus. E interessante notar que segundo a definicdo do dicionario
trata-se da adoracdo de um objeto feito pelo homem ou pela natureza.
(DUARTE, 2009, p. 1).

N&o propomos discutir sobre a visao religiosa do fetichismo, nem sobre a
visdo econdmica de Marx (1818-1883) ou tampouco sobre as visdes psicoldgicas de
Freud (1856-1939) e Lacan (1901-1981). Talvez nos baste usar, em nossas
discussfes, a idéia de que a comercializacdo de objetos materiais € envolta por uma
aura de significados que envolvem os consumidores em fruicdes que vao além do

uso pratico da mercadoria.

O fetichismo dos produtos € bastante perceptivel na moda, uma vez que,
pecas desenvolvidas por estilistas como Lacroix®” e Valentino®, ou pela marca
Dolce Gabbana® - s6 para citarmos alguns — sdo praticamente endeusadas pelo
publico.

Mas a moda ndo foi somente um palco de apreciacdo do espetaculo dos
outros; desencadeou, ao mesmo tempo, um investimento de si, uma auto-
observacdo estética sem nenhum precedente. A moda tem ligacdo com o
prazer de ver, mas também com o prazer de ser visto, de exibir-se ao olhar
do outro. (LIPOVETSKY, 1989, p. 39).

Ainda bastante focada no publico feminino, a moda desperta a vontade, nas
mulheres, de um investimento em si proprias, sentindo-se mais desejadas e

valorizadas. A revista Claudia utiliza-se dessa tendéncia e trata suas leitoras, em

%7 Christian Marie Marc Lacroix, estilista de moda francés.

%8 valentino Garavani, estilista italiano.

¥ Marca internacionalmente famosa de alta costura criada pelo estilista siciliano Domenico Dolce e
pelo véneto Stefano Gabbana.
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grande parte de seu conteudo — tanto o redacional, quanto o publicitario — como uma
consumidora potencial. Em cada edi¢cdo, ha um verdadeiro universo de mudltiplos
produtos voltados para beleza, para a casa e para a familia. Este posicionamento
nao € descabido, uma vez que o mercado feminino tem se mostrado muito
promissor para a publicidade. Segundo a reportagem de capa da revista Exame,
(2010, edicédo 968, n 9, ano 44, “o maior mercado emergente do mundo néo € a
China. Nem a India. S&o as mulheres. Juntas, elas despejaram 12 trilhdes de
dolares na economia mundial em 2009. S6 no Brasil, foram 800 bilhdes de reais.” A
Tabela 5, uma apresentacdo de como foram aplicados esses bilhdes de reais pelas

mulheres brasileiras:

Tabela 5 Gastos das mulheres brasileiras
PRODUTOS E SERVICOS GASTOS EM BILHOES DE REAIS
Medicamentos 8,7
Reforma da casa 9,0
Eletrodomésticos 10,8
Vestuario infantil 12,8
Saldo de beleza 16,8
Cuidado/higiene pessoal 17,3
Compra do carro 18,1
Méveis e decoragao 18,6
Recreacéo e lazer 19,0
Plano de salde 22,9
Investimentos 26,4
Telefonia fixa 27,0
Manutencédo do carro 30,3
Empregada doméstica 31,8
Restaurantes 36,2
Educacao dos filhos 37,9
Vestuario feminino 39,0
Alimentacédo familiar 134,4

Fonte: adaptado da revista Exame n 9, ano 44, p. 22

A revista Claudia posiciona-se como um dos produtos consumidos por esse
mercado promissor e posiciona-se também como um veiculo de divulgacdo de

outros tantos produtos.
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Nas matérias da Claudia, n°. 3, ano 49, por exemplo, ha dicas de produtos
precificados como 77 itens em roupas (blusas, calcas, roupdes, vestidos, casacos); :
42 entre bolsas, mochilas e carteiras; 56 em calcados (ténis, sapatos, chinelos e
sandalias); 28 em acessorios (cintos, bijouterias, joias e 6culos escuros); 39 entre
cosmeticos, perfumaria e maquiagem; 9 em casa e decoragcao e outros tantos tipos

de produtos e servicos como livros, viagens, artigos para animais de estimacao etc.

Em mais da metade da revista Claudia, a leitora € tratada como consumidora
em potencial, entretanto, ha reportagens e artigos que nao apresentam apelos
diretos para o consumo. O Quadro 11 traz exemplos de chamadas que ndo denotam

idéias de consumo.

Quadro 11 Reportagens com mensagens sem apelos diretos do consumo

EDICAO JAN/2010 “Trabalho Voluntario: depende de ngs”
Secédo Atualidades e gente

p. 84

(a leitora como cidada)

EDICAO MAIO/2009 “Inteligéncia de mée. Por que ter filhos deixa a mulher mais esperta”
Reportagem de Capa

p. 40

(a leitora como mée)

EDICAO JUNHO/2009 | “Operacédo tapa-buraco. Um pacote de medidas que soluciona as
dividas”

Reportagem de Capa

p. 126

(a leitora como mulher que precisa cuidar das finangas)

Fonte: Claudia, n°. 5 e 6, ano 48 e n°. 1, ano 49

Como uma das revistas femininas mais lidas no pais, a revista Claudia
demonstra que tem acertado na férmula. E, essa formula leva em conta a relacao da
leitora com 0 consumo, uma vez que a presenca dele em suas paginas é macica.
Essa relagdo ndo deve ser vista sob o prisma meramente econdémico. A relacao da

mulher com o consumo é simbdlica.

Numa palavra, o campo de atividade consumista deixa de ser espaco da
atividade econdmica para se constituir enquanto campo de producédo de
significados e formas simbdlicas. (RETONDAR, 2008, p. 139)

A relagdo simbodlica com o consumo ultrapassa os limites da aquisicdo
racional de mercadorias, da satisfacdo das necessidades basicas. O consumo passa
a oferecer possibilidades ludicas, o entretenimento por meio das compras. A revista

Claudia aborda o consumo de maneira prazerosa e divertida. Nao € de se estranhar
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gue mulheres tenham o costume de folhear revistas femininas em momentos de
descontracéo. Fotografias com alta producao, abundancia de cores, presenca de
celebridades e outros detalhes criam um ambiente convidativo e ladico. Sem contar
com os brindes que algumas edi¢cdes trazem de seus anunciantes como pequenas
amostras de cosméticos encartadas e sachés perfumados. O consumo sugerido
pela revista Claudia € um convite a experimentacdes pessoais que podem envolver
todos os sentidos: a impresséao visual com as cores das maquiagens, a provocacao
do olfato pelo perfume dos cosmeéticos, a maciez da pele prometida por um
hidratante, o sabor picante daquela receita que leva um ingrediente especifico,

vendido em determinado armazém.

Fazer compras (...) € uma das maneiras de procurar por nés mesmos e por
nosso lugar no mundo. Apesar de acontecer num dos lugares mais publicos,
fazer compras € essencialmente uma experiéncia intima e pessoal.
Comprar € provar, tocar, testar, considerar e pOr para fora nossa
personalidade através de diversas possibilidades, enquanto decidimos o
que precisamos ou desejamos. Comprar conscientemente nao € procurar
somente externamente, como numa loja, mas internamente, através da
memoéria e do desejo. Fazer compras € um processo interativo no qual
dialogamos ndo s6 com pessoas, lugares e coisas, mas também com partes
de nés mesmos. Esse processo dindmico, ao mesmo tempo que reflexivo,
revela e da forma a partes de n6s mesmos que de outra forma poderiam
continuar adormecidas... O ato de comprar é um ato de auto-expressao, que
nos permite descobrir guem somos. (BENSON4°, 2000, p. 505)

Ao folhear uma revista feminina, a leitora viaja, em sua imaginacao, por
possibilidades que a fazem viver novas experiéncias com produtos e servicos dos
mais diversos segmentos. Uma roupa que a faga sentir-se mais elegante, um tapete
de sala que a faga sentir mais aconchego, uma receita que traga novos sabores e
assim por diante. A revista Claudia traz, em suas paginas, um universo de
possibilidades que, por si s6, entretém a mulher em pensamentos Iudicos de como
usaria cada uma das sugestbes. Ao mesmo tempo, ndo ha garantias de que essa
leitora correra ao shopping logo que fechar a revista. O momento da leitura pode ser
o suficiente para descontrair a mulher que Ié esse tipo de revista. O comportamento

da audiéncia nao é previsivel.

40 April Lane Benson é especialista no tratamento de transtornos compulsivos de compra. E
fundadora de uma organizagdo norte-americana criada para sensibilizar a opinido publica sobre a
compra compulsiva, ajudar pessoas que sofrem com este problema e treinar profissionais que
desejam aprimorar conhecimentos tedricos e técnicos para atender pessoas com perfil compulsivo.
(mais sobre o assunto disponivel em: http://www.psychologytoday.com/blog/bloggers/april-lane-
benson-phd> Acesso em 25 ago. 2010.
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[...] a significacdo de um signo é uma questdo individual, localizada no
tempo e no espaco, enquanto o significado depende apenas do sistema e,
sob este aspecto, esta antes e acima do ato individual. (NETTO, 2003, p.23)

Questiona-se que uma revista tem o poder de influenciar seus leitores a ponto
de leva-los a fazer coisas que nao fariam caso ndo lessem seus conteudos. A
mulher que ja sofre de algum tipo de compulsado ira comportar-se compulsivamente
lendo ou ndo uma revista feminina. Conforme declaracao da diretora de redacdo da

revista Claudia:

Eu acho que vai ter gente que comete exageros em qualquer situacéo. Vai
ter gente viciada em remédio, vai ter gente viciada em moda, vai ter gente
gue nao é viciada em nada mas que vai ter outros problemas. Claro que tem
gente vitima da moda, mas ndo é todo mundo. Eu acho que vai ter gente
viciada em creme, em sapato, como vai ter gente vitima de relacionamentos
ruins porque so6 sabe escolher o homem errado. (Nogueira, 2003, p.155)

Em seu conteudo, a revista Claudia integra dicas de consumo e dicas que
alertam para o bom senso nas compras, mostrando intengdo em conscientizar a
leitora sobre as implicacdes das praticas impensadas de consumo. O Quadro 12,

ilustra algumas chamadas que sdo exemplos dessa posicao da revista.

Quadro 12 Dicas da sec¢édo “Dinheiro agora”

EDICAO DEZ/2009 CADE O PROSPERO ANO NOVO?

Secdo “Dinheiro agora” | “O ‘feliz Natal’ € mais facil de garantir, com presentes e mesa farta. O tao
0. 164 desejado ‘préspero ano novo’, porém, nunca chega... Para que 2010 seja

' diferente, mude a forma de lidar com o dinheiro. 1. Compre tudo a vista,
dentro das suas condi¢@es. 2. Planeje cada presente em vez de sair por
ai procurando alguma coisa ‘especial’. 3. Divida o décimo-terceiro em
trés partes: uma para usar nas festas, outra para despesas de inicio do
ano (IPTU, IPVA) e a outra para pouprar. 4. Se tiver dividas o melhor é
usar o décimo-terceiro para quitar tudo o que puder.”

EDICAO FEV/2010
Secéo “Dinheiro agora
p. 86

SHOPPING EM UM CLIQUE

“[...] Entdo faca um exame de consciéncia antes do ultimo clique: vocé
precisa mesmo daquele objeto ou vai comprar por impulso? Reflexdo e
informacao sdo a base de uma compra segura e sem arrependimento.”

EDICAO MAR/2010
Secéo “Dinheiro agora
p. 110

LIQUIDACAO SEM CULPA

“Pontas de estoque, saldBes e bazares sdo uma oportunidade de
economizar na compra de roupas e acessorios. SO cuide para, na
empolgacdo, ndo gastar mais do que previu nem arrematar coisas das
quais se arrependera assim que chegar em casa. Uma boa medida é
fazer uma lista do que precisa e pagar tudo a vista.”

Fonte: Claudia, n°. 12, ano 48; n°s. 2 e 3, ano 49.
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As atratividades do consumo, divulgadas na revista Claudia, sdo reforcadas
pela presenca assidua de marcas das industrias dos mais variados setores. Essas
marcas estao presentes sejam como anunciantes sejam como noticia. Tomando-se
como exemplo a empresa nacional de cosméticos Natura, percebe-se sua presenca
tanto na revista Claudia quanto em seu website — como anunciante e como noticia.
Na edicéo de fevereiro de 2010, a Natura anuncia uma dupla de anuncio na 22. Capa
+ pagina 3* (maquiagem de sua linha chamada “Aquarela”). Nessa mesma edicéo,
na secdo “Fique mais bonita” (p. 68)*, ela esta presente com seu produto Sabonete
Liquido Ekos Pitanga — apesar de estar no editorial, aparece como dica de compra
precificada (R$ 28,80). Em paralelo a revista, no mesmo periodo da edicdo de
fevereiro (dia 8 de fevereiro de 2010), a Natura também se mostra presente em um
editorial do blog “Fique mais bonita” (website da revista Claudia) em que a editora de
beleza e saude, Ulrica d’Orey, traz o lancamento dos sabonetes da linha “Ekos” (ver

Figura 44, Figura 45, Figura 46). A Figura 47 traz os comentarios das internautas.

*1 Copia do antincio no Anexo F.
42 Cépia do editorial no Anexo G.
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Natura no blog da revista Claudia (fotos inferiores)
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No website, a relacdo entre o editor (representado aqui por Ulrica d’Orey), o
anunciante (a empresa Natura) e as leitoras (representadas nos comentarios
publicados) torna-se mais evidente. A editora Ulrica presta um servi¢co de informacao
as leitoras e, ao mesmo tempo, expde a marca Natura que, sem ocupar um espaco
publicitario, comprado em contrato comercial, acaba tendo seus produtos
divulgados. As leitoras participam com seus comentarios, 0s quais, a principio, nédo

sofrem uma selecéo prévia pelo editor.

Para comprovarmos essa auséncia de um pré-filtro, entramos com um
comentario (ver Figura 48 e Figura 49) usando o codinome “Laica Lemes” e ele foi
imediatamente publicado.
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Figura 48

Fonte: Website Claudia. Disponivel em: <http://claudia.abril.com.br/blogs/fique-mais-bonita/da-floresta-para-o-seu-

banho/#comments>. Acesso em 04 abr. 2010

codinome Laica Lemes.
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Figura 49

Fonte: Website Claudia. Disponivel em: <http://claudia.abril.com.br/blogs/fique-mais-bonita/da-floresta-para-o-seu-

banho/#comments>. Acesso em 04 abr. 2010
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Com o comentario publicado — comentario esse, contrario as opinides ja
postadas, prova-se que ndo se pode afirmar que apenas comentarios positivos sao

divulgados em matérias que privilegiam marcas.

A revista Claudia declara ter isengcdo em relagdo as matérias que incluem
nomes de produtos e empresas. Nas palavras da diretora de redagao dessa revista,

em entrevista concedida para uma monografia:

Eu vou usar os lancamentos na Natura porque eles sédo informacéo para a
leitora. Se a Natura ndo anunciasse, eu daria igual. Porque € uma marca
boa, tem uma tecnologia por tras. O bom produto € uma informacao que eu
tenho que dar. Se ela anuncia em seis paginas ou nao anuncia, ndo vai
mudar isso, porque eu indico um monte de produto que nunca anunciou na
revista.(Nogueira, 2003, p. 168)

Mesmo assim, fica muito evidente a relacdo que, editor, anunciante e editora
alimentam em torno do consumo. Interesses sao imbricados: a leitora quer
informacdes que Ihe sejam Uteis, diversidade e entretenimento; a editora quer
fidelizacdo da audiéncia, e 0 anunciante quer ambiente propicio para anunciar (ou
seja, alta circulacdo e publico bem definido). Quanto maior o vinculo entre editor e
leitor, maior fidelizacdo da audiéncia ao produto revista. “E isto: a revista tem foco no
leitor — conhece seu rosto, fala com ele diretamente. Trata-o por ‘vocé’.” (SCALZO,
2003, p.15) Essa fidelizagcdo mantém um ambiente em que um publico, com perfil
bem definido, pode ser encontrado pelos anunciantes. A revista Claudia concilia
essas trés vozes presentes em seu conteudo (editora, leitora, anunciante) devido,
principalmente a natureza de seu segmento. Comparativos entre marcas de
cosmeéticos; pesquisas de precos de servigos de beleza; sugestdes de combinacao
de pecas de roupas, e, outras informacfes do género, sao apreciadas pelas leitoras
e trazem, inevitavelmente, a presenca da industria interessada em falar com esse
publico. Editora, leitora e anunciante atuam em torno do consumo — ponto central de

Seus interesses.

3.2 Consumo e producédo de sentido na revista  Claudia.

O website da revista Claudia pode traduzir melhor a participacdo da leitora —
seja por meio de posts nos blogs ou no forum, como ja foi mencionado

anteriormente. No entanto, isso ndo significa que a consumidora das edicdes
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impressas também ndo possa fazer o papel de produtora, ou seja: produtora de
sentidos.

O interlocutor produz uma “atitude responsiva ativa”, socialmente ativa, pois
0 processo de interpretacdo obriga-o a se “posicionar’” no universo das
trocas simbolicas, concordando ou discordando com o que foi dito,
ignorando-o, complementando-o, adaptando-o. (GIRARDI JR., p. 121)

Diante das dicas de compra contidas nas paginas da revista Claudia, a leitora
pode ativar o consumo ou ndo. De uma forma ou de outra, estard captando as
mensagens e posicionando-se a respeito. A revista esta repleta de signos do
consumo presentes nas paginas de publicidade, nas modelos fotografadas e no
texto dos artigos. Porém, a agéncia da audiéncia diante desse conteudo é

determinada pelo sentido pessoal que cada individuo desenvolve.

E possivel encontrarmos consideracées diversas sobre o consumo. Bourdieu
(1983) desenvolve seu conceito de “habitus” (p. 83) para explicar que o ambiente
sécio-cultural, experimentado pelo individuo, cria um repertorio de crencas, valores e
sentimentos que determinardo suas escolhas e comportamento. Assim, cada
individuo, agiria conforme seu “habitus” projetando, em suas decisfes de consumo,
seu estilo de vida e, portanto, sua posi¢cdo social. Campbell (2006), por sua vez,
considera que 0 consumo seja uma pratica individualista que propicia “a significancia
e a identidade que os seres humanos tanto desejam”. (p.63). Consideramos que o

consumo contemporaneo pode envolver o individuo em fruicbes

O consumo ndo é mais somente identificavel a presenca de bens fisicos
(carros, vesturario, objetos, etc.) e a formacdo de um certo capital cultural,
ele é também associado aos gostos, preferéncias culturais, afinidades,
habitos, atividades de lazer, temperamento, humor, interesses particulares,
enfim performances, escolhas flutuantes e transitorias. Caso se considere
gue essas escolhas sdo resultados de atos de consumo, pode-se
compreender 0 consumo como uma estética, uma experiéncia reflexiva e
formal, que tem o potencial para produzir mudancas individuais e coletivas.
(PINHEIRO, 2008, p. 112)

Por tomar o individuo em seus mais reconditos desejos, 0 consumo pode ser
um potencializador de comportamentos pré-existentes; mas, afirmar que ele pode
desviar condutas pessoais € desprezar o poder de agenciamento humano. Cada
individuo tem seu préprio repertério de significados que sdo associados a novas

experiéncias. Por isso, ha distintas produ¢des de sentido quando leitores diferentes
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entram em contato com as mesmas mensagens. A visao de Certeau (2001), - que
ressalta o leitor como agente diante da midia — é interpretada por Marialva Barbosa
(2007):

Reconhecendo a atividade inventiva e criativa do leitor, enfatiza o fato de
este ndo se reduzir a simples consumidor passivo da midia. A nocdo de
consumo, por outro lado, toma um sentido diferente daquele que Ihe atribui
0 modelo classico de economia de mercado. O consumo constitui-se como
pratica de criagdo de significados culturais, associado as formas e aos
conteddos das mensagens com as quais 0s usuarios sdo colocados em
contato por intermédio dos meios de comunicacdo. O ato da comunicacao é
visualizado como processo de co-producéo simbdlica, no qual o ator-sujeito-
receptor € chamado a se movimentar numa floresta de signos e de simbolos
de consumo. (BARBOSA, 2007, p. 171)

As leitoras da revista Claudia movimentam-se “do bife ao infinito” e produzem
sentidos ao decodificar as mensagens baseadas em signos do consumo que séo
distribuidos macicamente pelo contetdo tanto em sua forma impressa quanto na
hipermidiatica (ja na primeira pagina de seu website, esses signos sao inumeros). A
Figura 50 mostra 5 itens denotativos para consumo: o banner horizontal identificado
com o texto “publicidade”, tendo como chamada “Vocé tomaria uma ducha em p6?”;
a assinatura da revista Claudia; a assinatura da revista Maxima; caldo de carne
Knorr; o link para andncio Marisa. A Figura 51 mostra mais 4: Privallia, divulgando
jeans Lee; Sky; Sapatos Peepe Toe e tintura para cabelos Koleston. A Figura 52
mostra o anuncio de assinatura da revista Veja e a Figura 53 mostra outro anuncio
de assinaturas de revistas da Editora Abril. Aléem desses signos, ha outros sentidos
bem mais denotativos, como as chamadas: “cirurgia plastica”; “Teste: vocé é louca

por compra?”; “batons que sao tendéncia”; “balcao de beleza”, entre outras.
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Por mais que o editorial da revista Claudia se posicione isento em relacédo ao
espaco publicitario vendido, € notoria a presenca de simbolos do consumo em todo
o0 ambiente. Nas paginas do website, como demonstradas anteriormente, as divisas
ficam mais transparentes e antincios podem “surgir do nada”, como o pop-up* do

anuncio da assinatura da revista Maxima — Figura 50.

Concomitante ao papel de bem simbdlico, a revista Claudia assume também
o papel de produto mercadolégico e, como tal, deve garantir sua viabilidade
comercial. Para manter sua audiéncia assidua e conquistar novas leitoras, oferece
um conteddo que seja de interesse de seu publico-alvo. A trajetéria dessa revista no
mercado tem evidenciado que a audiéncia aprova sua linha editorial, consumindo
seus artigos, suas cronicas, suas fotografias, suas propagandas. As mulheres que
léem a revista Claudia consomem as idéias de consumo; entretém-se com 0s
processos de significacdo que vivenciam por meio da decodificagdo dos signos do
consumo apresentados em suas paginas. Os editores levam isso em consideracéo

e, ao produzirem a revista, voltam-se as necessidades simbolicas de suas leitoras.

[...] todo processo sO existe porque a producdo sempre terd como
pressuposto a existéncia do outro, de um interlocutor, ouvinte, audiéncia,
recepcao etc. Qualquer trabalho de produgdo simbdlica envolve
inevitavelmente processos de “interpretacdo”. Se uma imagem do possivel
receptor da enunciacdo (ou comunidade a qual pertenca o interlocutor)
interfere, desde o comeco, no processo de producdo, chega-se, finalmente,
a razdo de ser de qualquer bem cultural: o consumo, a fruicéo, a recepgao e
seus usos sociais [...]. (GIRARDI JR., 2009, p.122)

A revista Claudia é voltada as suas leitoras, os anunciantes, sdo voltados
para essas leitoras. O foco esta nessa audiéncia. A mola propulsora desse interesse
€ a comercializagdo — seja da propria revista, seja dos produtos e servigos que ela
anuncia. O conteudo da revista reflete tracos do publico para qual se volta. Esse

publico reflete tracos do contetdo apresentado pela revista.

* s30 janelas que aparecem “por conta propria, sem que o utilizador tenha feito algo para que as
mesmas aparegam.
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3.3 Amulher na revista Claudia: protagonismo e consumo

O discurso, na revista Claudia, que incita a mulher a ser protagonista de sua
propria vida, estd presente em suas paginas ha bastante tempo. Por que nao
resgatar um trecho do primeiro artigo de Carmen da Silva, chamado “A

Protagonista”, publicado na edicéo de setembro de 1963:

Falei em protagonizar e ndo em “viver sua vida”. Esta Ultima expressao tem
caido, de uns tempos para cd, em merecido desprestigio, posto que
comumente serve de rotulo a rebeldias indefinidas, confusas ou mal
orientadas [...] Por que a distincdo entre os dois verbos? Porque “viver”
exprime apenas uma condicdo vegetativa: também vivem os atomos, as
plantas, os animais. O ser humano exige mais do que isso para ter a
sensacao de plenitude: quer participar ativamente do processo, dirigir seu
destino, aferrar solidamente o leme da existéncia em suas méos. Dai a
frustracdo que advém aos que, por um motivo ou por outro, limitam-se a ser
“vividos pela vida”, como barquinhos flutuando a deriva. (DUARTE, 2007, p.
204).

O tom, usado por Carmen da Silva em seu discurso, refletia os animos que
antecediam os movimentos feministas dos anos setenta. O incentivo para que a
mulher tomasse frente a sua vida pessoal e social era transmitido em diversos de
seus artigos da coluna “A arte de ser mulher”. E bem provavel que, a partir dai, a
revista Claudia tenha adotado, como imagem da mulher ideal, aquela que é
protagonista de sua prépria vida. Essa mulher persegue sua felicidade, realizando-
se como mae, como esposa, como profissional, como cidada. E, para isso, tem o
poder de tomar suas proprias decisdes, inclusive, no que diz respeito ao que

compratr, onde comprar, COmMo pagar, COmo usar.

Ao consumir, a pessoa pode ter a sensacao de praticar seu livre arbitrio para
escolher o que desejar — isto é, desde que essa pessoa tenha condigbes para
gastar. A revista Claudia é voltada para uma classe social que tem poder aquisitivo
para adquirir os produtos e servicos divulgados em suas paginas, portanto, seu
discurso - que incentiva a mulher a protagonizar sua vida - combina-se com os
anuncios publicados, configurando um ambiente bastante propicio para o estimulo

ao consumao.

Ter o controle sobre a propria intimidade é, também, uma forma de obter
auto-controle. Controlar a prépria juventude, a propria beleza: assim, prometem 0s

cosméticos e as cirurgias plasticas. Barthes (1972), ja versava sobre a “publicidade
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da profundidade”, aguela que se infiltra, com os produtos anunciados, para trazer

solucdes desde as raizes dos problemas.

Toda a publicidade dos produtos de beleza se fundamenta, também, numa
espécie de representagdo épica do intimo. As pequenas introducdes
cientificas destinadas a apresentar publicitariamente o produto informam-
nos que ele limpa em profundidade, desobstrui em profundidade, alimenta
em profundidade, isto é, que, custe o que custar, ele se infiltra.
Paradoxalmente, € na medida em que a pele, antes de mais nada, é
superficie, mas superficie viva, portanto mortal, suscetivel de secar e
envelhecer, que ela se impdes facilmente como sendo tributaria de raizes
profundas, daquilo que certos produtos chamam a camada basica de
renovacdo. A medicina, alids, permite conferir a beleza um espaco profundo
(a derme e a epiderme) e persuadir as mulheres de que sao o produto de
uma espécie de circuito germinativo onde a beleza das eflorescéncias
depende da nutrigdo das raizes. (BARTHES, 1972, p. 58)

E facil associar os produtos e servigos, oferecidos na revista Claudia, com a

promessa de se ter controle sobre o interno e o externo. Em outras palavras, 0s

cosmeéticos prometem o controle sobre o mais profundo funcionamento da pele e

prometem também o controle sobre a propria imagem que se quer representar

socialmente, por meio da moda.

Ha uma dupla de paginas de publicidade da marca Clinique, veiculadas na

revista Claudia de junho de 2010 (p. 20-21)*. Trata-se de produtos para a pele do

rosto. Sao eles: Clinique Liquid Facial Soap Oily Skin; Clinique Clarifying Lotion

Clarifiante; Clinique Dramatically Different Moisturizing Gel. Abaixo, segue parte do

texto:

PODE-SE CRIAR UMA PELE PERFEITA? SIM.
Conheca o Sistema 3 Passos de Cuidados para a Pele da Clinigue.

Apenas 3 produtos, 3 minutos, duas vezes ao dia. E vocé esta a caminho
de uma pele perfeita e radiante. E muito facil. Limpe para remover as
impurezas da pele, exfolie para eliminar as células mortas, hidrate para
equilibrar. Um sistema antes disponivel apenas nos consultorios dos
dermatologistas agora feito sob medida para as suas necessidades, com o
conselho de experientes Consultores.

Sim, podem-se evitar espinhas em peles oleosas. E até o brilho excessivo.
E sim, seus poros podem parecer menores € mais limpos, e sua pele, mais
luminosa e saudavel. Fique mais bonita por mais tempo. Diga sim a uma
pele perfeita.

(CLAUDIA, 2010, n°. 5, ano 49, p. 20-21)

* Copia disponivel no Anexo H.
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Esse anuncio ilustra bem as promessas de beleza e juventude. A promessa
de que é possivel sim controlar-se tudo isso. Desde que se use o produto certo, da
maneira certa. Entende-se que: a mulher que protagoniza sua prépria histéria, sabe
escolher o melhor produto e sabe usa-lo corretamente. A seguir, apresentamos
prints de paginas da Secédo “Moda” no website da revista Claudia (Figura 54 e Figura

55), para ilustrarmos mais um exemplo de “roteiro da protagonista”.
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Figura 55

32&cnl=38&sc=>. Acesso em

Fonte: Website Claudia. Disponivel em: <http://claudia.abril.com.br/materias/4268/?paginal&sh

02 jul. 2010.
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A Figura 54 mostra parte da pagina da Secéao “Moda” do website da revista
Claudia, em que se encontram dicas para o cotidiano e para as estacdes do ano.
Chama-nos a atencdo o uso da palavra “aprenda” em algumas das chamadas:

“aprenda a usar a peca para...”; “aprenda a equilibrar o visual’. S&o como receitas
de uso. Significa que, aquela mulher que pretende acertar, deve seguir as dicas. A
Figura 55 mostra pagina do link “Outono Fresh”. Nele, a receita envolve até os itens

e Seus precos.

Pode parecer um paradoxo o discurso da revista que incitando a leitora a
tomar as rédeas de sua prépria vida e, ao mesmo tempo, ensinando-a, passo a
passo, como vestir-se. Esta € uma maneira de se avaliar a linguagem do consumo
na revista Claudia: seus paradoxos e discursos cruzados, em que, tudo leva ao

consumo. No entanto, ndo é a Unica maneira.

Sugerimos uma visdo com menos animosidade ao consumo. Ele tem sido
uma pratica com significados socio-culturais relevantes. Nao queremos, aqui, julgar
seu lado negativo nem tampouco elevar qualquer ponto mais positivo. Nossa
proposta é refletirmos sobre como surgem os significados do consumo na linguagem

da revista Claudia e quais sao as possibilidades de influéncia sobre a audiéncia.

A grande quantidade de dicas, de receitas, de conselhos, de promessas, de
um lado; o perfil da leitora da revista Claudia (seu poder aquisitivo e seu grau de
agéncia humana) de outro, podem nos levar a pensar que a revista €, antes de mais
nada, uma forma de entretenimento dessa mulher. Folheando (ou clicando) por um
conteudo tao cheio de possibilidades de escolhas, 0 momento ludico é tdo maior do
que a preocupacdo em atender as abordagens imperativas dos textos, que é bem
provavel que essa mulher feche a revista (ou desligue o computador) satisfeita

apenas com a leitura que fez.
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CONSIDERACOES FINAIS

Comunicagao, cultura, signos, significados, intangibilidade, fruicbes, producao
de sentido, consumo. Muitos foram os elementos constituintes de nossas reflexdes.
Todos eles imbricaram em discussfes ndo inusitadas, mas, a0 mesmo tempo,
convidativas a novos olhares. Elementos esses que formaram nés — alguns
propositais, outros nem tanto — a serem desfeitos por meio da inspiragdo provocada

por alguns pensadores, veteranos nessa jornada investigativa.

Como separar consumo e manifestacdes culturais? Como experimentar o
consumo sem a comunicagdo? De que maneira produzir significados sem consumir
signos? Exigir a racionalidade total da mente humana diante das fruicdes
possibilitadas pelo consumo é negar sua capacidade polissémica de producdo de

signos e seu poder de fazer sonhar.

E inegavel que as seducdes do consumo podem levar uma sociedade ao
efémero, a opressdo e ao agravamento das diferencas de classes. Igualmente
inegavel é que, signos do consumo, muitas vezes, configuram-se como instrumentos
para a comunicacdo social. Como qualquer criagdo humana, o consumo de bens
simbdlicos pode levar ao prazer ou a agonia; a consciéncia ou a compulséo.
Portanto, nossa intengdo, nesta dissertacdo, ndo foi julgar o carater do consumo,

mas, contempla-lo por meio de alguns signos apresentados pela revista Claudia.

A partir das investigacbes suscitadas por nosso recorte de pesquisa,
constatamos que a revista Claudia nasceu do consumo e para o consumo. A cada
pagina da revista, 0 apelo a compra se faz presente de maneiras sutis e 6bvias - sua
linguagem é a do consumo. A leitura de seu conteldo pode despertar o prazer do
poder de compra ou a frustracdo pela falta desse poder. As mensagens de
consumo, transmitidas por esse veiculo de comunicagao, sdo totalmente voltadas a
um publico-alvo de poder aquisitivo especifico (classes A2/B/C1) e, é bem provavel
que, leitoras fora desse perfil, ndo consigam entender como é que alguém pode
gastar R$ 1.058,00 em um marmiteiro chinés de madeira pintado a mao (Claudia,
n°. 7, ano 49, p. 22). Por outro lado, essas mesmas leitoras podem copiar as dicas
de cores para cabelos, dadas por um saldo de beleza de alto custo (Claudia, 2010,
n°. 7, ano 49, p.176-181), escolhendo a marca de tintura que esteja proxima ao seu

poder aquisitivo e freqientando um cabeleireiro de bairro.
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Pode ser que as mulheres, a margem do segmento pré-estabelecido pelo
posicionamento de marketing da revista, ndo possam consumir 0s produtos e
servicos apresentados em suas paginas, mas, podem consumir 0s signos envolvidos
nas mensagens e integrar-se simbolicamente a esse segmento. Em outras palavras,
a mulher, pertencente a classe D2, ndo pode frequentar o saldo M.G Hair Design,
em Sao Paulo (Claudia, 2010, n°. 7, ano 49, p.176), mas, pode comprar a tintura
Koleston Wella, 764, vermelho-fashion, (Claudia, 2010, n°. 7, ano 49, p. 178) em
uma farméacia e pintar seus cabelos em sua propria casa. Ela ndo pertence as
classes A2/B/C1 (leitoras da revista), mas, pode seguir a mesma tendéncia adotada

por esse grupo.

Entendemos que o conteddo da revista Claudia possa levar a leitora a uma
auto-analise, assim como leva-la a comparar-se com 0s signos ofertados. Seus
artigos envolvem a complexidade da vida das mulheres contemporaneas, suas
entrevistas apresentam mulheres que atingiram o sucesso, sua publicidade mostra
lindas mulheres, suas reportagens alertam a respeito de doencas femininas, suas
capas fotografam mulheres famosas. S&o caminhos que facilitam uma viagem ao
interior feminino, enlagcando a audiéncia em momentos de sonhos e imaginagao,

levando-a ao ludico, ao entretenimento.

O universo da revista Claudia é o universo das idéias — idéias essas, criadas,
alimentadas e refletidas como sendo as idéias de seu publico-alvo. E papel
comercial dessa revista comunicar-se exclusivamente com um perfil pré-definido de
audiéncia. E seu papel cultural refletir crencas e costumes. Assim, coloca-se a
revista Claudia: um convite para se viajar, do bife ao infinito, experimentando
prazeres entre textos, fotos, ilustracdes e sensacgdes, signos, portanto. O convite é
lancado, mas, ndo se tem, verdadeiramente, o total dominio sobre a rea¢do de seu

publico leitor.

Propondo-se tocar a imaginacdo de suas leitoras, o uso do simbdlico, &
imprescindivel. O simbolo da beleza, expresso nas fotos pelos padrées socialmente
adotados; o simbolo da riqueza, expresso no luxo dos anuncios; o simbolo da
sensibilidade expresso na presenca dos aconselhamentos. Os simbolos séao
oferecidos pela revista Claudia, mas, a producdo de sentido fica por conta da

agéncia de sua audiéncia. A revista codifica as mensagens de forma a atingir
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estrategicamente suas leitoras. No entanto, a decodificagdo esta predisposta a
capacidade polissémica do signo, ou seja, o publico-leitor pode interpretar um signo,
produzindo outros signos sucessivamente. A partir de uma mensagem transmitida, o
emissor ja ndo tem controle sobre as multiplas interpretacbes que seus receptores

podem produzir.

A revista Claudia € permeada pelo simbdlico e signos do consumo configuram
jogos de significacdes. Nesses jogos, 0 que é dito, ndo esta no que é escrito. O que
se ressalta, ndo € o que se mostra. Sao lancadas, a cada chamada de capa, a cada
titulo de artigo, a cada destaque publicitario, promessas de juventude prolongada, de
controle do funcionamento do proprio organismo, de beleza imediata, de sonhos
realizados. “Aceleracdo do emagrecimento, menos gula por doces, contornos mais
firmes e quatro dietas matadoras: para desintoxicar, desinchar, combater a celulite e
liquidar os ultimos 2 quilos” (2010, n°. 1, ano 49, chamada de capa). “Dome de vez
os fios rebeldes e desalinhados!” (2010, n°. 6, ano 49, anuncio da Amend
Cosmeéticos, 32. capa). “Emagrecer, conquistar a promoc¢do dos seus sonhos,
rejuvenescer até cinco anos, valorizar o visual... Trés magos da tesoura mostram 0s
cortes que ajudam vocé a conquistar seus maiores desejos” (2010, n°. 7, ano 49

reportagem de capa, p.82).

Pode ser que a leitora sinta-se poderosa ao deparar-se com tantas
alternativas para cuidar de seu corpo, para orientar sua carreira, para educar seus
filhos, para conquistar seu homem. Pode ser também que ela apenas ache tudo isso
muito divertido e ria-se de si mesma depois de fechar a revista. A possibilidade de
que a revista Claudia desperte desejos em sua leitora existe tanto quanto a
possibilidade de que essa folheie suas paginas desatentamente enquanto aguarda
sua vez no cabeleireiro. De qualquer forma, tanto o editor quanto o anunciante
apostam na tendéncia que determinado perfil de publico-alvo (no caso de nossas
consideracdes, leia-se: a consumidora) tem em agir de maneira especifica. Diante
de uma audiéncia com poder aquisitivo, com vida social ativa e bem informada
(assim é previsto o perfil das leitoras), € de se esperar que, pelo menos parte de

todos os apelos da revista sejam absorvidos.

Os interesses, percebidos na revista Claudia, incluem, principalmente a esfera

comercial. O editor quer vender revistas, e 0 anunciante quer vender seus produtos
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ou servigcos. Dizer que a leitora é vitima do bombardeamento de tantas idéias de
consumo € questionavel, pois, é a propria leitora que se coloca frente ao alvo. O
tempo de vida e a circulacdo da revista em questdo comprovam essa afirmacéo. A
leitora da revista Claudia quer sim encontrar informagdes, e, quer sim encontrar
muitas alternativas de consumo. Consumo de produtos, de servicos, de idéias e de
sonhos. Ha jogos de palavras, de significados, de sentido e, nesses jogos, todos
participam: o editor, o anunciante e a leitora. Ha jornalismo envolvido, ha negdécios

envolvidos, ha entretenimento envolvido.

Nao pretendemos, neste item, chegar a conclusfes definitivas. Tanto que o
nomeamos como “consideracgfes finais” e ndo usamos o titulo “conclusdo”. Nossa
intencdo, o tempo todo, foi levantar possibilidades, dar chance a ambiguidade do
assunto — ndo no sentido da incerteza, mas, no sentido daquilo que pode ter varias
interpretacfes. Mais do que sermos isentos quanto a defesa do consumo ou a sua
acusacao, mostramos duas de suas faces: as efemeridades da compra por impulso

e a auto-realizacao por adquirir o que sempre se desejou.

Consumir pode levar uma pessoa a manifestar seu jeito de ser, seu modo de
ver o mundo que a rodeia. O que ela usa em seu corpo, o que ela coloca em sua
casa, 0 que ela da de presente as pessoas ao seu redor, tudo isso pode ser a
manifestacdo pessoal diante de seu viver. E certo que a revista Claudia faz essas
consideracdes e crie um vinculo com sua leitora oferecendo a ela dicas e

ferramentas para sua auto-expressao — ou seja, a manifestacdo de si mesma.

Manifestar-se esta muito proximo da liberdade de agir, de protagonizar suas
proprias idéias e sentimentos. Pode ser que haja tantas leitoras da revista Claudia
(ela é lider em seu segmento) porgue elas identificam, em seu editorial, um universo
de agenciamentos - ou seja, toda uma concepc¢ao de mundo provido de dispositivos
de acdo. Ja desde a época da coluna de Carmen da Silva (comegando em 1963), o
discurso da revista destaca o “vocé pode”. Neste sentido, ser detentor de signos e

perceber suas multiplas possibilidades interpretativas € uma forma de poder.

Enviesaram-se, em nossas discussfes, a relacdo entre a leitora, a revista
Claudia e seus anunciantes; as possiveis influéncias dos signos do consumo sobre a
audiéncia; a soberania da agéncia humana sobre os apelos do consumo, a

linguagem utilizada pela editora e pelos anunciantes; as questfes da comunicacao,
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da cultura e do marketing. Nem sempre o recorte de nossas reflexdes foi demarcado
fortemente, pois 0s elementos mencionados imbricaram-se a cada inferéncia. N&o
impedimos que nuances inerentes a esse assunto viessem a tona, uma vez que &

iSso 0 que enriquece o tema escolhido.

Com esse trabalho, deliberamos nos debrucgar sobre a questdo do consumo,
considerando-o em sua complexidade polissémica e impalpavel. Propomos um olhar
sobre a audiéncia que carrega, em sua bagagem cognitiva, o poder da acdo auto-
orientada. Usamos holofotes sobre as relagdes comerciais entre editor e anunciante.
Interferimos, discretamente, em uma discussdo que percorre séculos e, é bem

provavel, que continue por mais algumas incontaveis décadas.
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ANEXO A
Secao “Amigo Bicho”, revista  Claudia, edicdo jan. 2010, p. 72
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ANEXO B
ENTREVISTA COM MARCIA NEDER (Diretora Redacdo — Rev ista Claudia)

Fonte: NOGUEIRA, Débora C. L. Imprensa feminina e consumo: jornalismo e publicida de na
revista Claudia. Monografia apresentada em disciplina de Projetos Experimentais da UFJF —
FACOM, 2003. Disponivel em:
<http://www.facom.ufjf.br/projetos/1sem_2003/PDF/D%E9bora%20Cristina%20Lelis%20Nogueira.pdf
> Acesso em 10 out. 2009

Entrevista realizada na editora Abril, no dia 13 de junho
de 2003, com Marcia Neder, ex-editora da revista Nova e atual
diretora de redacio da revista Clauodia. Apesar de estar
dirigindo a revista ha apenas 4 meses, trabalha para a
imprensa feminina ha 25 anos.

Débora: Como wvococg define & revista Claudis?

Marcia: Bom, & uma revista de inter

in
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mulher, [u] b seja, ela = segmentada, mas, las revistas

femininas, wvamos dizer que =la & a mais abrangents de todas

zm assuntos. Elz fala com mulheres de wérias idadess, varios
=atilos de wvida; sdo0 mulheres de hojs, ou s=ja, mulherss que
tranalham, tém filho, t©&m casa, tém ssiscentos papéis para

ao meamo tempo = ndo pods deixar nenhum pratinho cair? Essa &
a mulher ds Claudis. E a revista tenta ajudéa-la a desempenhar
todos 23325 papsis da melhor forma possivel: a nao



0 gque as leitoras de Claudia buscam & encontram na
revista?

E isso gue eu dige, elas encontram scolugdes para gue
2las possam sxercer todos 23323 papsis da melhor mansira
possivel =, no final das contas, ss ssntirem mulherss felizes
2 realizadas., E & gsnte tenta trazsr para =las reflsxdss,
sugsstdss de ajuda £ coisas guse possam facilitar a wida
delas.

Algumas coisas mudaram na revista desde gue vocé assumin
o cargo de diretora, tante em relagdo aoc aspecto grafico,
visual, guanto as segées. 0 gue voceé considerava gue tinha
que melhorar em Claodia? (Quais os progressos que  vVocé
alcancou & as metas gue estabeleceu dagui em diante?
Ambicicsa sua pergunta... Bom, revistas sdoc como
pe3scas, como seres vivos, tém que mudar o tempo todo, ndo 3o
porgue eu entrei. Daguil & um tempo eu vou ter gue mudar de
novo & revista. Porgue revista tem que acompanhar o gue esta
acontecsnde com &3 mulheres. E &3 mulherss ndo estdo paradas.
L nossa vida & assim, de wvez em guandos a gente chegs = diz:
2u preciso mudar meu visual, preciso emagrecer, preciso mudar

de emprego, preciso rever £3s58 meu relacionamento porgue nao

in

£3td bom. A gente ndo faz isso o tempo todo? Revista tem gue
fazer isso, s5endoc sla morre. Entédo uma revista gue tem 42
gnos & & um sucesso, £ porgus 25td 52 atualizando o tempo

todo. E atualizar & dar cara nova, scbretudo no projsto
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grafico. Eu acho gque a cara tem gQue mudar como & gente tem
que mudar o cabeslo, tem que mudar o sapato, vocé e3ta fazendo

um cursc de moda na midia, por gué? Porgue a moda muda o

tempo todo, wocg€ tem gQue estar o tempo todo comunicando
izzo... Hos tambem fazemos 1330 na nossa vida, revista tem
que  e3tar 3= atualizande. E  issoc & saudavel, isso &

importante, tem gque fazer. Comigo ocu sem mim.
Mas tinha alguma coisa especifica que vocé queria mudar?
Mo, eu acho também gQus a revista tem muito a cara de
quem faz, s£la reflete muito a personalidads do diretor, entéo
todo dirstor acaka imprimindoc uma marca pesscal no tom das

matérias, na mansira de titular, na maneira de sscolher uma

in

foto, na maneira de enfocar um assunto, isso &€ natural, a
revista wvali ter um pouco do meuw jeitoc de ser. E inevitavel.
Mas ac mesmo tempc vocé também tem um trilho a tragar gues &
um trilho de Claudia, Que nédc importa 3& sou =u, pode ser

outra pessca. Iem que falar com o pibklico de Clsudis, qus &

tem muitas caracteristicas =, deads gus eu

in

miitoc amplo, el

JgeEnte Tambem =3ta

[t

g3sumi, es3se piblico j& aumentou. Entéo

trazendos pessoas, Jque sd0 novas leitoras ou lsitoras qus

[ath

tinham =2 afastado da revista & gue g3tac voltando. FPorgus
=332 & 0 meu obistivo: ampliar esse publico = tentar falar
com a leitora sobre problemas gque estio trazendo preoccupacio

para ela cu sobre coisas Qque ela precisa resclver, enfim, eu

in

23tou tentandc trazer atualidade, trazer artigos dque e3tejam
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respondsnde &3 questdss que =la es3td 3 fazendo. Esss & o men
objetivo.
Vocé acha gque o fato de voce ter vindo da diregac da
Nova, gue & uma revista mais voltada para o assunto de sexo,
vai influenciar de alguma forma ou ja influencion de alguma
forma a revista Claudia na maneira de tratar esse assunto?
Médo, porque inclusive en es3tou fazendo pouguissima
colisa sobre ssxo na revista, ao contraric ds Nova. E eu eston
buscandc exatamente gqual & a matéria de sexo de Claudia. E
completamente diferente das da Nova.
E o gque difere a Claudia das outras revistas?
Eu acho que & Nova & uma revista que traz muita
técnica, muito trugue, muita coisa para vocg 3er uma mulher
muitc sexy. Eu acho gue essa ndc € a preccupacac da leitora

- ™7 - 5 |
de Claudia.

I

L

la quer ter uma vida sexual ativa, ela Jquer 3ser
muito feliz sexualmente, mas ela ndc estd multo preccupads
I

com técnica. Entédo eu acho gue =335a3 matérias, onde a gente

=
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trata de sSsxO0 na revista, também refleten

mansira de tr

[l

tar o sexo. 52 vocé olhar a segdo de sexo da
revista & complstamente diferente da de Nova.

Vocés também falam muite de sadde, familia,
atualidades... & bem abrangente a revista. Mas apesar de
toda a diversidade gue a revista possul, as mulheres parecem
sempre estar buscando nas revistas femininas mais moda e

beleza (principalmente cabelos) .
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E, mas issc & um fendmeno da mulher, ndo € da mulher ds
Claudia s&. Essa € uma preccupacdac da mulher de Elle, & uma

preccupacdc da mulher de Nova, € uma preccupacdc da mulher de

Estilas, €& uma preccupacac da mulher gue 18 Veja... Vocé
entendsu? Essa & uma preocupacdo da mulher. A brasileira &

muiito ligada em beleza, & brasileira & ligada no proprio
corpo, & mulher brasileira £ extremamente vaidesa, a mulher
brasileira se cuida, 32 enfeita, ela tem uma relagdoc com o
corpc muaito especial, gus deve ser wvista como parte da
cultura brasileira. E al cada mulher, mulher d= Claudis,
milher de Nova, cada uma wval se preocupar com isso ds um
jeito. Eu acho gue =la & bem difersntes na guestdo do 32xo,
talvez nédo 3=ja tdo diferents na peleza, d&3 OUTras revistas.

Maz woc& ndo acha oue isso seria um reflexo do
consumismo ao gual todo mundo esta exposto?

Lh, =u a0 consumismo nds estamos eXposStos em

£

cho gu

il

variss Areas, mas acho gue & belsza tem aspectos culturais

muito grandes também. Mo & 30 um stao de consumismo.

£

qu

il

Wao poderia estar ligado a "ditadura da moda”...
WNéo. Eu acho gue =la j& traz uma coisa bem cultural

mesme, em relacdc & beleza, & vaidade, & relacdoc com o corpo,

| ]
(ATl
il
JaTH
(]

que & muito particular. A mulher brasileira tem uma re
com a nudez, or exemplo, gque ndo encontramcs £m outros

paises do mundo. Eu acho gues isso ndc tem nada a wver com

consumismo, porgus o consumismo la  tamkém  impera. E O a
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ditadura da belszz também imperz em outros paisss = vocd wval
ver a relagdoc, por exemplo, da mulher de cutros palses muito

diferente da mulher brasilesira com o pripric corpo. Entdo eu

[

acho gue a i& tTem uma coisa bem anterior gus acabou 3s

in

somando a um fendmeno de consumismo.

Como vocés fazem para falar de tantos assuntos de
comportamento, moda, beleza... em um curto espago de tempo?
Vocés sempre tém que estar reciclando as matérias...

E tem gus fazer magica, viu, para falar d= todos es3ses3
assuntos numa edicdc ndc & facil. Esse € o meu desafioc de
todo més.

Mas apesar de vocés estarem sempre buscando novos
enfoques, estarem sempre querendo wver alguma colsa sob
angulagoes diferentes, wvocés nac acham gue acabam sempre
falando um pouco das mesmas coisas...

Tem gue falar. For gué? Tem csrtos assuntos gue 540

universais. Dagui a duzentos ancs as ps3scas vao ter problemas

de ciime, wvdc ter problemas de inseguranca, vidoc ter problemas
de encontrar sua cara metade... daqui a mil anos val acontecer

-

mesma coisa. Entdc vocd tem gue buscar sSempre O Jue £5T

[al)
i

acontecendc com aguelas pessoas naguels momento em relacdo
gqueles problemas universais. Eles ndo perdem a atualidade
nunca. HNunca as pssscas vao deixmar ds sentir cidme, nunca &s
pe33nas vao deixar de buscar o amor. D gus mansira slas =3tdo

fazendo naguels momento, qual &€ o &ngulo gue té surgindo
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Naguels mMOMENTo & o JUE & gENTE TEm Jue =53Tar buscando. Mas
£8323 assuntos ndc mMOorrsm nunca.

A gente pode pegar uma revista de 10 anos atras gque a
linguagem pode ser diferente, a roupa vali ser diferente, mas
08 assuntos vao continuar os mesmos. ..

Ls pesscas vEo continmar sentindo cidmss, vao continuar
procurando sua cara metads, vao continuar tendo problemas para
evitar filho, wvéo continuar tendo problemas no casamenta, vao
continuar.

Vocés procuram tratar os assuntos sempre de uma forma
mais leve, mais descontraida. ..

Depende, t©em assunto qus dé para fazsr, tem assunto gus

o
g
(]
]
-

Mas em geral, achc gque a imprensa feminina trata os
assuntos de uma maneira mais leve. Bu gqueria saber se vocés se
preccupam com as leitoras, para gue, guando elas chegquem em
casa cansadas do trabalho, possam ter tempo de se entreter e

informar.

=]
-
in

1 acho gues € sntreter = informar, porqgue & revista &

(A1l

uma coisa gostosa, & uma colsa lidica, € um momento da lsitora
com =la mesma. MNa hora gus voog pega & revista para ler,
agquele momsnto & 30 sen com & revista., WAoo & uma coisa qus

voog 12 alto no meio de uma sala com outras pessoas. MNio & uma

coisa que wvocg partilha como um programa de televisdo, ogQue
vocé podes assistir com oUTras pesscas £ comentar. Bevista néo
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& @33im. Eevista & um momsnto Jue voco2 tem com vocog mesma £
com a revista. Entdo sla tem uma caracteristica ds intimidads
que talwvez outroes wvelcules de comunicagdoc ndoc tenham. E en
acho que aguels momsnto, £l tem gue S&r um momenta agradavel,
& para falar socbrs coisas dificeis. Entdo, ouando nads
estamos falando =m uma matéria de violéncia, de narcotrafico,
entrevistando uma méde gue acabou de perder uma £ilha; ndo &
uma coisa agradivel, ndo & leve, de jeito nenhum. Porgus néo
dé para vocg transformar i1sso em uma coisa leve, Mas =ls =s5té
2m um ambisnte em gue outras pdginas trazZem momsntod de leveza

2 de tristeza. Entdoc esla tEm Jue TrazZer Ccoliasi Jgo3tod3asi, Tem

Ling

que trazer coisas gque dao prazer.
Vocg acha que & por issoc gue as mulheres procuram ler
mais revistas do gue Jjornais impresscs, por estes serem mais
macantes?
Mio, =u acho gue a articulacdo & diferente. A revista
val trazer coisas gue o jornal néc val trazer = vice-versa.
Mas wocé ndo acha gue as pessoas estdo em busca
justaments disso gue vocé falou: de se informar, mas em uma

leitura agradavel, mais trangiila...

3im, na revista. 5= =la quiser 32 hardnsws, =la vai ler

g

o jJornal. Mas nem a WVeja & 30 hardnews embora & miss
- ¥

primeira dela s=ja es53a. Quando chega no domingo eu guero
sentar para sabser o QuUe AcCOnNIECceU DA SEmMana mas =u também

quero ter uma pagina ou outra para contar uma fofoguinha... R

187



-

concepcdo da revista € exatamente ter varias coisas. E como se
fosse uma loja de departamsntos: tem Que Ter o departamento
perfumaria, tem Jgue ter o departamente amenidades 2 tem o
dzpartamsntoe de atualidadss mais dificeis. E o gostoso da

-

revista & exatamente esss mix, o segredo de uma boa revista

i

SStd nesss mix.
Vocg acha que as mulheres ainda estdo & procura de suas
identidades?
Eu néoc entendi o que wvocg quer dizer com isso.
Vocg cré gue muitas delas buscam essa identidade em

algqumas revistas, em Clauvdia, por exemplo, como uma forma de

se espelhar nas modelos, atrizes ou cantoras que Sao
entrevistadas...
HNioc., Por exemplo, tem pouguissima celebridads na

udia. Tem revista que v& tudo pelo dngulo da celsbridads.

i

1
4L

a

udia tem muito poucoe disso. Mesmo guando  falamos  de

i

1
4L

L]

celebridadss, a gente busca um angulc na vida delas qus s=ja

bem comum. Na pauta da Clzwpdis de maioc, guando a gente fol

usar um casal famocso - Fabio Assuncdo e a mulher dele -, fomos
Tt

buscar um &ngulc e=xatamente igual para todoe mondoe. O gue

gocontece na wvida de um casal com a chegada do primeiro bebhé,

oL
i

que vira tudo cabeca para baixeo. & gents foli buscar na
Luiza Brunet a relagao com a filha gue acabou de crescer, gue

=3td tendo uma profissdo gus =la teve = gue ndo goataria qus a
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filha =tiwvessse, o3 smbates todos dagqusla idade... Entdo isso
acontece com todo mundo: celebridade & nédc celebridade.

S5im, mas até mesmo em depoimentos de pessoas comuns,
vocé ndo acha que as pessoas querem se identificar de alguma
maneira, com os problemas...

Eu acho que todo mundo gosta de saber gue "ndo sou 30 en
que estou com es38e problema™. Todo mundo gosta de se sentir
pertencends a uma turma gQue o entends, ou seja, JQus passa
pelos mesmos problemas. Entdc eu penso: "deixa eu ver o gue
acontecen com =la, deixa su ver o gue £la =3tTd sentindo, deixa
21 ver como sla resolveu s3se problema, porgque talver me dé
uma luz". Entdoc ndo & gus as pessoas gostem ds s=2 espslhar,
=las gostam de ver gue =las ndo s3tdoc sos.

Teve uma revista da Clapdia do anc passado que trouxe
trés atrizes famosas e bonitas em uma matéria sobre heleza, na
qual se falava de cremes para a pele e tudo mais. Vocé nao
acha ogue as mulheres, ac olharem uma atriz linda, que usa
aqueles produtos, podem pensar "oclha, quem sabe S8 U USar
esses mesmos produtos en também fico bonita™. ..

Mas =u ndo acho gqus as pessoas vao pensar gqus vao ficar

L

igual a =las. Eu acho Jque as pesscas conhecem os s2us limites.
Lcho que a3 pessoas gostam de ver experiéncias dos outros, que
talvez possam trazer idéias para =las, mas =u nédoc acho gus as

pe33cas 340 ingEnuas nem burras de achar gQus 32 U3arsm O mMeE3mo

-

creme da Cindy Crawford vdo se transformar nela.

[

Puxa =la 2
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uma mulhsr kacana, guem sabe =la ndoc tenha uma idéia que possa

ms ajudar:?". Mas isso & mesma Coisa Jque acontece 32 eu tiver

[l

uma amiga bacana; =u tambEm veou me es3pelhar nsla. "Puxa, =la
falouw gque aguels creme €& muito bom, sSera que eun  devo
sMperimentar®” Mas achar ogue a3 pesscas sdc ingdnuas & ponto

d= considerar o creme magico, ou gue vao 3 transformar em

outra pessoca, néao. Mas todo mundo gosta de saber o gQues as
p=330as5 bonitas fazem. Eu também gueroc saber como & gQue &
Julia Roberts faz para se manter bonita, mas =u vou ser Julia
Roberts algum dia?® Néo wvou...ndo vou ser magra como =la, néo
vou s52r rica como =la, ndoc vou ter aguesls sorriso dela, nem
que eu nasga de nove. As pesscas tém bastante discernimento
para sabsr o gQue funciona ou ndo para =las.

Principalmente em funcdo do publico a gue a revista se
dirige, de classe A e B.

E, & obvic. Nidoc é para todo mundo. Entdoc eu acho gque a
gente ndo pode subestimar a inteligénecia dos outros. Todo

mundo entende gue aguilo néo

i~

milagroso.

Vocé concorda gue as mulheres recorrem muito aos guias,
aos livros de auto-ajuda, hordscopo, enfim, a revista como uma
conselheira, comoe se ela fosse sua amiga e terapeuta? Por que
vocé acha que isso acontece?

Claro, porgue s vocd pode encontrar uma coisa que te
gijude em algum problema, a superar uma dificuldade cu s2r uma

pe33ca melhor, dtimo. 3 2u néc posso PAQAT UM 3UDSr TErapsuta
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que val custar uma fortuna, ndo posso ir la toda ssemana, = 52
tem alguma coisa que me ajude num caminho mais répido, por gQue
ndc? Eu acho gus a gente ndo Tem Que ter preconceito. Tudo
pode er uma ajuda. S me ajudar a ser uma pessca melhor,
maravilha, wvenha de onde vier.

Vocé ndo acha que isso poderia ser um pouco de falta de
sequranca das leitoras?

Mio & das leitoras, & do ser humano. Todo ser humano &

gs3im, néc & uma caracteristica das lsitoras de revista. Todo

L

s=r humano sofre ds citime, todo ser humano procura ser mais
feliz, todo ser humano quer encontrar o amor & viver sua vida.
J 3er humano & grsgaéario por sua propria natureza, toda pessoa
tem um aspectc de inseguranga. Ndo existem pessoas 100%
g=quras. MNdoc sxistem pesscas 100% realizadas.

Voocé acredita gque ha muitas mulheres escravas da moda?
Jue estdao sempre antenadas em tudo gue esta em voga?

Eu acho que wai ter gente Jque cometse eXagercs em
qualguer sitwacdo. Vai ter gente viciada em remédic, wvail ter
gente viciada em moda, wvai ter gente gue néoc & wviciada em
nada mas gue vali ter outros problemas. Claroc gue tem gente
vitima da moda, mas ndo &€ todo mundo. Eu acho gus wai ter
gente viciada em crems, em 3apato, Ccomo vail ter gente vitima

de relacionamentos ruins porgque s5C sabke escolher o homem

2rr

1]

do. Todo mundc tem alguma ooizsa gque faz erradco, = a

revista tenta exXatamente mostrar gque todo mundo Tem suas
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falhas, mas que todo mundo pods trabalhid-las. E a gent

in

tentar ajudar. 3abe, e=u acho gquse a gente ndo TeEm Qus  TEr
preconceito no 3entido de julgar &3 pe3soas. L gente também
vali ter falhas em outro lugar. B gente tem que olhar o 3er
humano com defeitos e gualidades, ninguém tem gue julgar ss
vocg & bom, s wvocd & ruim. Todo mundo tem gue saber mudar

nas coisas ruins & potencializar as coisas boas. E isso gus

[t

gente tenta dizer para todo mundo o tempo todo.

Mas vocé concorda gque tém muitas pessocas que se guiam o
tempe todo, se baseiam pela moda? Acredita gue existam essas
pesscas? Acha oque, ndoc Jjulgando, falta wum pouco de
personalidade e seguranga para gue &s pessocas sigam o Sen
proprio estilo sem se preocupar tankto com o gque a moda dita
la fora?

Claro gus tem isso. Como tem exagero em tudo. Val ter
sxagsro em todas as érsas. 8o & diferente. Vood pode usar a
moda de uma forma ruim, pode usar todos o3 recurscs de beleza

T

de vma forma ruim. A gent

in

g3td fazendo um debate sobre as
mulherss que enlouguscem na hora d=  comprar £ estdo
destruindo a sua vida.
Vooés procuram mostrar para as pessoas que elas tém que
dosar?
S5im, tem Jgue dosar, tem que ser equilibrada em tudo.

Tem kbotox, maravilha, mas eu vou "botocar™ minha cara inteira

2 virar uma méscara? Té srrado. Entdo & gente e£3téd dizendo o

192



tempo todo assim: o3 recursocs =3tdo al, 3= vocé usa direito,

otimo, 8= vocéd sxagera, =35té ruim Mas issc nédoc & na moda, 2

em qualguer coisa. Mos estamos fazendo um dehate para uma das
proximas edigdes a fim de mostrar gue as pessoas enlouguecem
& destrosm a sua vida porgus ndc sabem parar ds comprar.
Lgora nos estamos dizendo para =la nédo comprar? Néo, é
QJostos0 Ccomprar, agora 32 aquilo wval destruir a minha vida,
estd erradc. E gQostosc usar um Creme & tentar sSer mais

bonita. Maravilha, nédc tem nada de erradeo, mas s& su vVou

transformar isso em um inferno na minha wvida, como um vicio,

1l

std errado. MNis acabazmos de fazsr uma matéria sobre

A 1]

historia das hocas, com mulheres gQue es5tdo enlouwguecendo,

stédo virando monstros.

in

enchends as bocas,

Todo mundo também ja aderiu ac silicone. ..

Entdc, wvira maluguice. A gentes estd o tempo todo
pregccupada com S£33S28 exMcessos, o gus néoc guer dizZsr gus a

Jgencte néo dsva us

(a1

r a3 colsas boas, dJque o progresso, &
ciéncia, &3 novas dsscohertas, a tecnologia trazsm.

Claudia, sem duvida, traz mulherses que foram a frente
do seu tempo, como diz o prépric titule de uma das secodes,
mulheres de forga e coragem, mulheres bem sucedidas no
trabalhe & no amor... Mas isso ndo pode ser ao mesmo tempo
uma faca de dois gumes? Ac mesmo Temps &m Jque eu me espelho
nessas mulheres, para tirar a coragem delas e para tentar

melhorar, isso também ndoc pode me fazZer sentir um pouco
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frustrada de niac ser o que elas sdaoc, de eu nac ser bem-
sucedida?

Eu acho gque wocof e3tid tratando as pesscas como 3e

fossem muito bokas = elas nédoc sdoc. Eu leio aguela historia =
21 ndo sou a Virginia Wolf, =la até era muito maluca sob
certos aspectos; =u ndo gqueria & vidas dela, ao mesmo tempo
2la fol genial em outras coisas. Eu s sstou wvendo como foi a
vida dela. Eu ndoc vou cometer uma bobagem na minha vida para

tentar ssr =la. Eu acho que a3 pessczs nadc sdo0 ingénuas dssse

(-
14
II
il
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Deixa eu explicar melhor. Eu escuteli comentariocs de
pesscas gque disseram que, guandc se deparavam col uma revista
cheia de mulheres bonitas, bem sucedidas, elas se =entiam a
"1ltima das mulheres”, como se fossem a Unica mulher infeliz

on mal sucedida...

Sz =u pussr so gente fs2ia na revista, =la nédo vai lsr a
revista. E bobagem isso, ndoc & wverdade. © inverso ndoc é

verdadsiro. Entdc =u tiro as pessoas bonitas da reviata, =las
vao comprar & revista? Ndo, porgue s eu gquissr wer gente
feia, eu me olho no e=spelho de manhd guando acordo. Todo

mundc Quer 32 ss3pelhar em uma colsa melhor. Eu sempr

o

i

aolhar para cima ou para o melhor, guandoe Jgquiser buscar um
pardmetro. Ninguém wusa um pardmstro menor ao olhar para o
futuro; aoc me espelhar su vou buscar uma colisa melhor do gue

o pior. Quando wocé€ olha para o trabalheo, se wocé quer

(A Th]

su e n
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subir na carreira, olha pera baixo? Wéc, vocé olha para cima!
Eu admiro guem fez uma colisa bacana gue eu gostaria de ter
feito. Mas ao mesmo tempo, ter consciéncia dos proprics
limites & do potencial & importante.

2 revista ndo acaba sendo um pouco machista ao colocar
para as mulheres gue e=las sempre tém gue estar bonitas, com
a8 unhas feitas, com o8 cabelos bem tratados e escovados,
pele hidratada, bem vestida...

Né&o, porgque ndoc & machismo isso, is3o 52 chama auto-
estima.

Apesar das mulheres terem que estar sempre bonitas,
elas também tém o trabalho, tém oue cuidar da casa e dos
filhos, tém que estar belas para o marido, tém os seus
problemas... Inclusive eun 1i uma critica dessas na secdo
"minha opinidc”, onde sdo publicadas as cartas das leitoras.

O gu

contecs £ gQue is3so a gentes cobra da gente mesma.

in
[t
in

Eu quero ser uma bkoa mée, gusro que meu marido me  ache
"bacanérrima”, porgque =le & mais novo do gue eu, nédc gQusero
que el me Trogue por uma mais nova, JQuero estar sempre
bonita = bem arrumada, néoc querc ficar descuidada, gusro ser
uma boa dona de casa, porgue acho gue minha casa & bacana, eu

=

i
L
in

goato, me sinto bem 13 dentro, Jguero on ateja bonita.
Eu guero s2r uma otima profissicnal, subir no enprego,

glcancar patamares cada vez mais altos. Sou eu gQque me cobro

isso. Mao & ninguém gue estd me impondo is30, Sou SU mMESmA.
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Ent&c eu vou buscar & melhor mansira de fazsr tudo isso. E a
revista pode me ajudar nisso, mas ndo & & revista gus £3ta me

impondo isso, sou eu mesma. Se a Clsudis ndo me der, =u vo

o

buscar alguém gue 42 ou algum livre, algum exemplo, porgus en

querc s=r a3sim. A3 pessoas ndoc 330 honscos, as pesscas tém

0

dss=qjos, metas = objetivos & elas wao buscar um fsito de ser
g3sim. Nic & ningudém gus tem o poder de colocar isso dentro
de mim. Eu ndc wvou s=r outra pessoca porgues eu li em uma
revista; eu vou buscar em uma revista um Jjeito de =ser do
jzito gus eu quero 3=r. Eu nédo acho que as pess3oas ss=jam téo
fragquinhas & téc influsncidvels a ponto de, 30 porgus leu na

revista, wval ser outra cois

L

Vocés devem receber muitas respostas dos leitores além
das gue s3o0 publicadas em "minha opinido™. Como & para vooé
ter esse contato, ja gue ha também algumas criticas como eun
mesma citei?

80 muito boas, algumas =s3tdc certas, oOuUtras nédo. A
gente responde cada carta gue recehbe.

Vocés respondem por e-mail?

or e-mail, por carta, por fax... Algumas s&o0
publicadas, & gente faz uma selegdoc gue espelha a maioria,
porgue ndo da para publicar todas. Muitas sao pedidos ds mais
informacic scbre as matérias; a gente fornece, se tiver. Ha

verdade a majioria sdc cartas pedindo informacdes a mais, um

4]
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& mais, um =nderego, um telefone onds se pode achar
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isso, com gQue roupa =2u vou a tal lugar, & gente tTenta
sncaminhar uma respoata & mais sfetiva possivel para sla. Mas
a gente procura na coluna de cartas mostrar a diversidads de
assuntos que a revista cobre e s3empre procurar a Carta gque
traga uma experiéncia pesscal, uma contribuigdo gue ela teve
com & materia, por ter despertado nela alguma coisa, por
glguma coisa ter dado certo, & ndo 34 gostel ou nac dagquilo.

Em uma das cartas eu li uma critica da revista trazer
roupas muito caras em seus editoriais de moda.

Isso & um problema gue nos preccupa. A gente tenta

LCAZED um

A1)

porgdc de pregos diferentes. Rgora, evidentemente,

a1}

& uma revista para classs A = B, nédoc & uma revista dirigida &
classs C. Embora, haja cesrtas colsas gus 380 muito dificeis,

or exemplo: nds estamos fazendo uma matéria sobre couro.
Courc & caro: ponto. Dentro do couro &4 gente TENTOU WSAr uma
variedade, mas & um artigo carc. Depois, tem outra coisa.
Muitas vezZes & gente precisa trazer a moda porgues & preciso
dar informacac da moda de ponta, dizer o gue o©s grandes
zatilistas e=3tdc fazendo, tTem que tTrazsr também gusm taé
trazendc moda de wvanguarda, e ai sdoc poucas pecas, sdc bem
caras, mas vai dar uma id2iz para vocd do visual gus =3Té na
moda. E wvocé vai tentar adaptar aguilec, procurando pegas gue
vao ter aquels tipo de visual mas gus 380 mais baratas. Entdo
& um desafio realmente complicadeo. Complicado porgus  dQuem

dita a moda nédoc faz moda barata, = 1s30 tamkém & uma

197



i
(0]
[}
I
L

informagdo gque precisa ser dada. & Jgente tenta
misturar o maximo possivel.
Algumas secgbes como "pesguisa de mercado" e "nas ruas”,

que prestavam servigo ac consumidor, foram bem recebidas

pelas leitoras, mas acabaram. Por qué?

Porgue muitas revistas fazem estas segdes & eu nao
querc repetir o gue tode munde far. Certoc & errado por
exemplo, wvirou wuma banalizagdo tac grande & era téo

gulista, =s=ndo gQue a revista £ para o

i . .
localizado, taco

]

Brasil. Entic

(A1)

gente optou por dar informagdoc e sugestdo
para as l=itoras nas proprias matérias.
Como vocé avalia o mercado da moda num mundo altamente
Jglobkalizade como o de hoje?
Estd tudo globalizado mesmo. MNéoc acho gue tenha uma
moda brasileira muito diferente do qus s=2 faz 1a fora. E um
fendmeno mundial. As tendfncias 3doc ditadas no munde inteiro

gtdo muito

in

pria indiastria, entdoc as corss

i

para 4a pr
integradas, a inddstriz des besleza =3td trabalhando junto com
g indistria da moda. Eu acho gue naoc tem volta.

Tma pessoca pode estar tio bem vestida em 530 Paulo,
gquanto em Paris cu Milac, devide a padronizacac. ..

O qus diferencia o Brasil estid mais ligado & cor, ao

2 sensualidade. Uma caracteristica fortlissima da

]
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brasileira & a mansira como ela expds o corpo, como =la

explora o corpo, gue & uma coisa muito particular. E isso &
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cultural. © biguini brasilsiro & sensual. E neste cas

somos exportadorss ds tendéncia. Mas a mansira de se weatir,

ih
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ds  poder ss  wvestir, e=s3tid mais ligada aoc 3
consumir, ac 3eu nivel social.

02 homens também se interessam por Clandia?

Bastante. El=s lé=m a revista da mulher, da namorada,
da irma.

Vocé acha gue apesar deles ja estarem comecando a ler
ainda ha um certc preccnceitc em relacdo a imprensa feminina?
Nao s0 da parte dos homens, mas pela propria imprensa em
geral?

Eu acho gue tem mais da propria imprensa do gus
propriamente dos homens leitores. Delss =u ndc sinto, =les
sabem gus & uma revista feminina. z prioritariamsnte uma
revista escrita para a mulhsr., Mas ha wvarics aspsctos em

-

relagdo 4 vida da mulher gue também terdo tudo a ver com a

[l

vida d=ls, ogus =l=2 ndo wval encontrar =m revista masculina.

i

Entdc, ele vem buscar essa informacio e
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enfim. Quando e=3td 5= falando de relacionamsnto amoroso, de
sexo, de familia, e£s5té 3= falando para um homem tambkém, Els
£3tad muito preccupado com 23323 assuntos. Mas evidentemente
que agueles assuntoc  néo estd =scrito pDara um  homem
prioritariamsnte. O gque ndo guer dizer gue estéd cheio de

servico para ele. Entdc, eu ndo vejo nenhum preconceito por

parte de leitor. Eu wvejo, 3im, &3 vezes, a grande imprensa
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com atitudes bastantes preconceituocsas, achando Jque, por a
gente falar deste tipo de assunto, estamcs fazendo jornalismo
menor, € nao £3Tamos.

Mas vocé acha que essa visdo esta melhorando, ja que a
moda ja & uma palavra mais forte no Brasil?

Eu acho gque ja fol muito pior. Hoje as revistas ditas
sérigs s3tdo fazendo comportamsnto, =3tdoc fazendo moda, estdo

fazendo beleza. & Gltima capa da Vejas foli de beleza. Por quér

4

i té ele23 e3téc percebendo gue o3 leitorss guerem. Entdo, como

in

HE

nédoc € importante? Hoje & moda € uma indastria gue gera
bilhdes, gqus emprega gente, € uma indastria tidoc importants
quantc a do automdvel ouw mais. 4 atitude preconceitucsa &
idiota. Mas =333 dal =u ssmpre snfrentei, zinda mas fazendo a
Nova., Mas =u nunca dei bola, porgue o meu compromissc ndo &
Coll e53as pes3scas, ¢ hmeu compromissc € com o3 leitores £ os
leitor=s ndoc acham issoc. Sempre adorsi  trabalhar com o
jornalismo feminino, fiz & minha carreira com els e ful
plenamente recompensada pelo contato com as leitoras Jque nos
mostram como 3omos importantes na vida dslas & & isso gus me
interessa.

Ha quanto tempo que vocé trabalha nesse mercado?

Vinte & gQuatroc anos.

Scmente na imprensa feminina®

Sim, eu vou lhe dizer. A gente & importante na vida das

pe3scas. Entdo, quando su escuto £s53as criticas, dou tanta
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risada = pensoc assim: nidc sakem ds nada”. Isao s chama
mente e3treita & preconceito.

Qual & o minimo de anincios publicitarios cque a revista
deve possuir para gue ela consiga se manter no mercado?

Lh...qguantoe mais anincic melhor.

0 nimerc de matérias aumenta ou diminui de acordo com o
numero de anincios?

Nio. Vocd tem um nimero minimo de matérias, as paginas
editoriais coscilam sempre entre 120 e 130. Dependendo de
alguns meses, se for época de Natal, edicic de aniversario,
dia das mies, podse até aumentar, sempre tem uma flutuacgao.
Estou falando de péginas editoriais, sSem contar com oS
anincios. S& ndo tiver nenhum anincic a revista vai sair com
0 mesmo numsro de paéginas, o leitor ndc vai perdser nada.
Bgora, 3e su tiwver 300 anincios, wou adorar, porque significa

que a revista vali ter mais dinheireo, ou seja, wval poder ser

1]

feita m=lhor. BRevista gus ndo tem anuncic nédoc pods ser feita
dirsita. Hio existe teto, eu possco wvender 500 andncios & wvou
dizer: "0Oba'!"™ E posso até aumentar um editorial ou outro, mas
niac necessariamente, porgue £le ndc Cresce na mMesma proporcio
que o aumento de anuncios, porgue sendc entramocs em prejulzo.

Como & feita a escolha das roupas & acessorios para a
capa de Claudia? 58c 05 anunciantes gue pagam para sSua roupa

estar ali ou a escolha & da editora?
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Méo, a editora Abril nédo faz isto, ela & supser rigorosa
com seus padries €ticos. Eu tenho uma dirstora de capa & =su =
g =ditora de arte decidimos vamos fazer assim ou assado. Ha
capa de Jjulhc, gueriamos uma colsa gue lembrasse 23 ancs o,
entdoc fomos no3 gue montamos aguels visual. Fomos atras dao
brinco, da roupa, da cor, do cabelo, como & gus ia s=er.
Enunciante nenhum naoc tem nada a ver com isso. E nods vamos

buscar varias opgdes daguilo e, enfim, nés € gue determinamos

AT

cgqual wai ser o wisual da capa. Eles nem ficam sabendo,
inclusive porgue nd3 vamos buscar um "mundaréu” ds roupa =
gles nem ficam sabendo gual foi a =scolhida. & gente € gue
conta que roupa fulano estéa vestindo. Eles ndo tém nenhuma

interferéncia nisso. As wezes, =les ficam sabendo muito

depois. Mas, &3 wvszes, a gents avisa porgus pode ter alguma

-

leitor
21Tor

it

telefonando para ca, guerendo agusla blusa. Entido,

-

bom gue se tenha na loja, porque € legal gue ela encontre

in
[t

roupa gue gostou e estd gquerendo comprar. E como um servico

para a leitora. WNao € porgus anunciante nos deu alguma

]

coisa para isso, ele nem ficou sabendo, soube depois.
E para os editoriais de moda e beleza, dentre da
revista?
Ninguém tem interferéncia. Héoc tem ningusm gus pagus a
gente para entrar um sapato na moda ou s2i 14, L gente

decide. Nos pegamos milhdes de coisas, al a sditora de moda

val juntar essa calga, com agusla blusa, es53e sapato com =33&
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saia. Depois, pode funcicnar ou ndo no corpo da modeslo.

Muitas wve=zes, ela pods programar qgque val fazer =3

2 conjunto

ih

1x]
(a1}

2 chegar l1lad e ficar feio guando veste.

1]

ntac, <la
experimenta outra bolsa, outra calga, troca o colar gue néo
ficou bom, coloca o cabslo de outro Jjeito, isso tudo &
resolvido na hora. R editora de moda monta da cabsga dela.
WNéo tem ninguém gus chegues para a gente & diga: "bota minha
roupa”.

Essas secoes entdoc nao teriam nenhuma espeécie de espacgo
publicitario?

De jeito nenhum, isso & informagdoc jornalistica. Nao
tem nada & ver. 5= ele guisser anunciar, compra uma pagina de
anuncio.

E ndo depende do nimero de paginas anunciadas ao longo
da revista para gue o anunciante tenha garantide o seu
produto nas matérias gque indicam lancamentocs, recomendam os
produtos? Por exemplo: Uma empresa que anuncia na 4® capa ou
na contra-capa mais a pagina 3, gue =30 as mais caras, nao
influenciaria nas indicagdes das roupas ou produtes no
decorrer da revista, pelo fato de estar comprando bhastantes
paginas?

Néo.

Quer dizer que seis paginas seguidas de anincioc dos
produtos da Natura ndo vdo influenciar no espago dedicado a

helaza?
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L=l

u vou usar o3 langamentos na Nsaturas porgu

in
in

informagdoc para a leitora. Se a Natura ndoc anunciasse, eu
daria igual. Forgue & uma marca boa, tem uma tecnologia por
tras. O bom produto € uma informacdoc gue eu tenho gue dar. 3Se
=la anuncia em 3213 paginas ou nédc anuncia, nédc wvai mudar
isso, porgque eu indico um monte de produto gue nunca anuncion
na revista.

E como & feita essa escolha? Vocés tém profissionais
gque testam ou vocés mesmas indicam?

Hédoc, & gente procura se informar da melhor mansira
poasivel: através des espscialistas, médicos, porgus nds néo
temos condigdes de testar. O fato de usar ndoc guer dizer gque
o produtc & bom ou ruim. Fode ndc funcionar para mim, mas

pods ser Stimo para wvocé. Nos ndo somos um laboratdrioc. Entdo

AT

nés vamos buscar a melhor informagdo cientifica gue a gente
pode. Evidentemsnte gque entre um laboratéric gQue  investe

3cu

in

milhdes em tecnologia para melhorar a qualidade d
produto & um de fundo de guintal, =u wvou ter medo de falar

deate 1ltimo, porque eu ndoc 3ei o gue e3téd sendo colocado,

i

L]~

quem £std por tras disso. chvio Jque uma grande marca Jque
tem um grande estudo, uma condigdo e credibilidade maior wai
ser mais citada, porgque dificilmente faria mal, £ marca
respeitada.

E que algumas matérias vém com o titulo do tipo: "nods

testamos 20 produtos de beleza, escolha o seu”™.
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Mo, =u ndo costumo fazer isso ndo. Porgue a gentse ndo

in

-
L

tem condigdes, ndc da para ir testando tudo. or exemplo,

(W3]

EZa, nds tTestamocd 03 auto-

quandoc su estava na Nova e
bronzeadores, pesgamos varias pesscas para 3 auto-bronzear.
Issoc & uma coisa que dé para dizer, porgus tem um resultado
imediato, eu vou la, passo & vou ver 3e manchou, ndo manchou,
se e2u figuei breonzeada... Issc eu tenho condigdo. Agora eu
possc avaliar um crems anti-ruga? O negdcio wvai demorar doi
anos para eu notar alguma diferenca. Ndés procuramos ver
produtos gue o5 cabeleireiros, esteticistas, medicos =
dermatologistas tenham testado, usado muito. HNés vamos olhar
g idoneidads dagquela marca, enfim, porguse nés ndoc sSomos
tecnicas de beleza para poder avaliar um creme anti-rugas.

E para vocés correrem atras desses lancamentos deve ser

uma Correria mesmo, porgque cada dia tem um produto diferente

surginde ne mercado. ..

i

E uma loucura, porgus 3dc milhdes a gente tem gue

1]

fazer uma selecdc, comc fazemos em relagdc a outros aspectos.
E wvocés nac recebem nenhum tipe de informacic dos

anunciantes?
Eles mesmos mandam £ a gente wval, na medida do

-

poasivel, buscar uma segunda opinidoc. Mas & obvioc gque 3= a
L'Qreal coloca um creme no mercado, nds sabemos gus =les

pesquisaram para fazer aguilo. Difigilmente els3  sstdo

pregandc uma mentira.
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Mas eles podem estar se aproveitando do fato de o
produto estar sende veiculado em uma secdo onde tem um “eu
aprovo” para alavancar as vendas. Porgue esta subentendido
que, se o produtoc esta na revista Clandia, muitas leitoras
confiam no produto.

E complicado, por isso mesmo a gente nao vai indicar um
produto gualguer, de fundo de guintal, de uma firma gue ndo
tenha credibilidade nenhuma. Eles passam todas as informacées
& & gente did como novidade, ndoc e3tamos dizendo 1A “nos
testamo3 & aprovamocs”. DiEemos gue acaba de ser lancado pela
firma <tTal, no més <tTal, um crems gue dizsem gQue tem  um
componente tal, gQue promete tals colsas. Eu esztou dando uma
informacio.

E mais carc anunciar entre os espacos das materias

voeltadas para beleza, se o anunciante for uma marca veltada

para a beleza da mulher?

in

Dependes. Existe na takela da editora Abril, pagin

(A1)

determinada. Ele pods dizer: "eu gQuero comprar a pagina 5 de

todas as Claudias até o fim do ano"™. Isto & vendido porgue

[T
-

faz parte da pol

-
-

At

-

[

comercial ds empresa. Ele pode sim, £

rfeitamsnte l=gal = =le ndoc intervém no gue vem ao lado.

in
in

E
Ele pods dizer: "eu gusro comprar o ano inteiro as paéginas ao
lado do balcdoc de beleza para anunciar o meu produto™. Se wvai
ter o produto dele na pégina ou ndo, e=le ndo tem nenhuma

interferéncia.
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@ Boticario, por exemplo, teve uma sacada muito legal.
Haguela matéria que voceé citou de auto-bronzeamento, velo um
anincio de duas paginas, logo antes da matéria, sobre

bronzeadores de ©Q Boticario,

no bronzeador

-
(2 1)
in
1]
i
(2 1)
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Fois &, mas =u pod pau

"o

dele., Podia ter uma pessoa dizendo assim: ah, eu passei,

figuei toda manchada, deteatesli™.
Mas no caso, eles ficam sabkendo gque wvai ter essa

matéria antes para poder anunciar perto dela?

=

N&c. 54 as segdes fixas eles sabem gue tém, porgue eles
véem na revista. Nio & vendida a2 pauta da matéria. L ndo ser

gque seja um projetc especial no gual aguilo & intenciconal.

gpecial de moda com &3 cartas das leitoras,

1]

Néas fizemos um
Jque era um projeto patrocinado pela Renonsr JQue anuncion

l=s ndoc fizeram nenhuma

i

antes, durante e depois. Mas

interferéncia no gus =u =3tava e3crevendo. No texto ndo tinha

in

nenhuma mengdo a nada da Renner, nem eles conheciam o
interior do texto. Eles compraram um espago dentro de um
sapecial, mas =ls3 ndo disseram o Quse & gente tinha gque
23Ccrever nesse s3pscial.

Além das paginas determinadas, que custam 20% a mais do
que o anincic de uma pagina gualgquer, voc&s procuram
direcionar os anuncios para os eixes de moda, decoracgido,
adolescente, emogdes? Por exemplo, colocar um anincic de moda

dentro da secdo de moda?
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Wéo necessarismsntes. Eu até =svito. Nio =x

-

em Claudia, essa & uma informacgdoc welha (feversiro de 20

ste mais =ixo

03).

Eu entrei em margo. Nic tem mais eixo. Eu posso colocar um

ganincico de salde dentro da parte de moda sem problema nen

0 gue a empresa pode comprar de determinado € uma posic

(R 1N

ggpelho. Ela pode dizer: "eu guero estar do lado da pagin

matéria de =zaad eja 14 gual for". Espago determinado

1]

i

v

parte da tabesla da empresa, de gualgusr revista.

hum.

o no

[51]
(=
(a1l
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ANEXO C
Secao “Claudia Online”, revista Claudia, edi¢do jun . 2010, p. 12

i {’_L DIA 3+
- ohline
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seinterathas

LU Especial Romance con- |
vida vood a mergulhar |
nosite de CLAUDIA & w- |
wvar sua histariz de amor, |

A reportagem “Um |
amor do gutre mundo”
mostra paixoes inusita-
das. Online, veja 2 hists- |
i de wma brasileira que |
58 apalxoneu por um |
africana & leia uma en- |
trevista com a terapeuta
de caszl & familia Map- |
dalena Ramos wwwcLau
D& CER  BREAMADR-E S50 |

Gostow das cores ga re- | MENEIRENS di tinta erviadas

portagem “Helfo, me li- | Cl_llll!lll'ﬁ{l i D que ¢ intimidade | PSia eguipe de CLAUDIA. HO-

/| ga"? Conh i ) :
/ ga"! Conhegca mais ba- | R ROSCOPO: saiba ¢ que os as-
w-"r%" tons preferidos de outras | Cl]ltﬂl'ﬂ.l Para VOGE? DEE Sui res- it resenvam pars oseu signo.
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i viam recades para ofa) pré- com dois perfumes, san- | oo vy, Tirm, Clara, O, Tels-
wimola) presidente. Cguews do um mastulino e outr migdAmazenia, BrasilTelecom,
eif sugere para melhora w temining, www.cLau CTEC e Sercomdtel, Preca RS o
Bresil? Entre no nosso site & A COMBRAESPECIAISY | por mensagem recebids, Pa-
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lem um para sua historia.




Aprench coml_minha mae

B i

| Luclane Yurl Sato, 32 anos, coordenadora

| de servicos de tecnoiogia, e a mie, Maria Junko,
| Yasuoka Sato, 53, agente de 13 : :

| viagens apasentada §

: Sou casada. mas nunea dependi financeiramen-
te de nenhum homen. Represento a primeira geraciio
feminina da familia a eseolher o préprio marido — no
Jap&o, o casamento arranjadlo & radicional. Foi assim
com minha avé e minha mie, mas ela fugiu & regra das
ortenlais subinissas e me educou para a aulonomiz, Sexta
filha entre dez imnéos, veio com todo o ¢l para o Brasil na
épova da guerra. As criancas maiores, como ela, paru-
ram de estudar para plantar eafé. Quando deixou a ro-
va. mamde virou garconele, manicure e cabeleireira até
se casar com meu pai. lambém japongs, Nasel em 1077,
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dois anos depois de ela ter pendido o primeiro fillio. em
um hospital piblieo de Diadema (SP). Em seguida, veio
mintha irma. Minha mae largou o trabalho para ser dona
de casa, mas logo tomou-se agente de viagens, Fez ques-
tdo de que eu estudasse nwito e agradego, pois fui uma
das poucas alunas da escola que entraram direto na Uni-
versidade de Sin Paulo. Jd durante o curso, linha dois
empregos. Estudar. raballar e conliar s8o as liges de
minha mée. Com ela. sempre hi luz no fim do hinel. Ho-
je. aposentada. tem o préprio dinheiro. carm e pagou
parte do nove apartamenio onde mora con papai.
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Visitei o primeiro museu da minha vida de
mios dadas com a minha mie. Era o Museu de Ar-
te de Sio Paulo, 0 Masp, onde ela chegou a traba-
lhar. pois & formada em histdria e eonhece tudo de
pintura. Em casa. havia estantes abarrotacas de 1j-
vros — e 1 eu podia fazer descobertas por conla pris-
pria. Sou {ilha de uma mulher eriativa, que me esti-
mula 4 ir fundo em todas as coisas, sefa ne trabalho,
nas relagies pessvais, seju no cotidiano. Quando
pequena, eu era chata para comer. Ela emtlo inven-
tava umas combinagdes estranhas, de doces com
salgados e até pimenta. Nem sempre era bom. mas

Carol Ayrosa, 2g ans, |
e mae, Chris Ayresa, 54,
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Fsi ambas cenografas

eu adorava as experiéncias. Esse jeito dela meldou
o meu. Vivo atrds de conhecimento: comadismo me
deixa louea. Profissionalmente. s6 ganhei ao abrir
a mente. Aos 18 anos, quando saf do eolégin, entrei
na empresa de minha mae para trabalhar com ce-
nogralia. Ne comego era brincadeira. mas senti
necessidade de me aprofundar e, sob infTuéncia
delu, fiz comunicagao integrada. MBA e cursos de
especializagiio no exterior. No dia a dia, aprendo
muito e € uma delfeias conviver com uma mulher 150
culta e fascinante, que conquista o respeito de to-
dos. Ela faz com que eu deseje ser eadla vez melhor.

133

CLAUDIA | Malo 2010




Aprendi com mmmha méae

|

i Jbana 5Ingerrmgs;32 a :
| psic6loga, e a. mae, Lcia Mary Singer,
2 J T

0 lema da minha mae ¢ buscar solugies em
vez de reclamar da vida. Ela teria motivos de sobrm para
se lamumiar e nunea o fez, Quando eu tinha 0 anos, des-
cobriu um efincer grave, Deve fer side difieil porque.
durante a quimicterapia, ela precisava trabalhar e cui-
dar de duas filhas pecuenas — mas eu st me lembro de
seu alto-ustral, Superou tudo e se manteve saudéavel
alé esle ano, quandu gulro tumoer. desta vez menos
agressivo, aparecen. Apesar da angiistia, a guerreira
saiu em busca de ratamento e do uconchego das Pes-
soas queridas. Fez uma cimrgia e estd curada, Nunca
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desanima. diz que ndo tem tempo para sutopiedade.
Trés dias depois de sair do hospital, retomou as ativi-
dades como tradutora na drea médica, voltou a pintura.
seu grande hobby, e ao pilates. Além da coragem. me
ensinou a alegria, a importineia da earreira e das ami-
zades. Em 19906, ela se separou do meu pai, mas con-
tinuam amigps. Dois anos depois, casou-se de novo, O
f{alo de respeitar meu pai e de ter a seu lado um marido
apaixonado contribui para que eu tenha uma ideia
positiva dos homens e me inspira 8 busear a harmo-
nia com meu companheiro, com quem vivo hd trés anos,

siya piessont as demmais, Chiis Paremefies lizagio o preducio

Masina Toiu hln!?ﬂloe Uil ogzens Ghulans Rezend, Frel

a3 pberiurn, an

£
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- Cresei ouvindo minha mée dizer que a casa era
de todos e as tarefas domésticas tamhém. Desde peque-
10, ela me treinou para guardar a bagunga, fazer a cama,
engraxar os sapalos, Nis merdvamos em Sanlos, no lito-
ral de Stio Paulo. Aos 7 anos. ia comigo alé o ponto e me
explicava qual énibus pegar para chegar & escola e &
nalacio. No supermercado, eu e men irmo aprendiamos
vont els a escolher frutas e verduras. Meu pai ndo ajuda-
va muilo na arrumaciio da casa. O reeado dela; *Quando
SE Casar, N0 seja como seu pai”. Minha mae sempre
trabulhion fora. Comegou aos 15 anos em um bance. Aos
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“Alexandre Podpgaeti, 42 anas,

rtopedista, & a mie, Min3 Sil

21, se casou, teve trés filhos & continuon no batente, Por
ter inglés fluente, lecionou numa escola de idiomas. Cla-
ro, tive que dominar a lingua, o que foi fundamental
quando fui me especializer no exterior. Esse tipode eria-
¢80 facilitou o convivia com Pairicia, minha esposa. Tra-
bathames muile e temos faxineira. Quando saio mais
cedo do consuliério, fago o supermercada. Se precisar
passar roupa, eu passo. Mas Patrfeia cozinha melhor:
entdo, eu coloco a mesa ou lavo a louga, numa hea.

 Lefa mals depoimentos no site WWW, ¢ laticlia.com, br
° 1=
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2 Consultora Natura. 0800 11 5566 wwwraturanet/aquarsla .« - A arte de ser brasileira.
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Mulher brasileira faz fita
para ficar mais bonita.

Mova colegio Matura Aquarela Ficas.
MNatura Aquarelz se inspirou nas fitas e criou uma
colecio de maquiagem, em edigio limitada, que expressa

2 arte, a alegriz e a beleza da mulher brasileira, S36 novos tons.

cores g texturas para vocé revelar mais de vocé.

Ynatura
. aguarela:

| @no'tmcll..

irteto de Sombra Cor [, Gloss Espiral Cor 26 Blush Cor2, : -aqua rela
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ANEXO G

Produto da linha Ekos da Natura no editorial da revista Claudia, edigéo fev.
2010, p. 68
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Pode-se criar uma pele
perfeita’? SIM.

Conheca o Sistema 3 Passos de Cuidados
para aPele da Clinique.

Apenas 3 produtos, 3 minutos, duas vezes ao dia. Evocéestéa

caminho de uma pele perfeita e radiante. E muito facil. Limpe para remover
asimpurezas da pele, exfolie para eliminar as células mortas, hidrate para

- equilibrar. Um sistera antes disponivel apenas nos consultorios dos
dermatologistas agora feito sob medida para as suas necessidades,

com o conselho de experientes Consultores.

Sim, podem-se evitar espinhas em peles oleosas. E até o briho excessivo.
~ Esim, seus poros podem parecer menores e mais impos, e sua pele, mais
luminosa e saudavel. Figue mais bonita por mais tempo. Diga sima uma
pele perfeita.

Agora no Brasil com uma nova loja Clinique no MorumbiShopping.

Venha conhecer. Saiba mais em: clinique.com.or

Também nos shoppings lguatemi Sdo Paulo, Villa-Lobos, Iguatemi Campinas,
RiaSui, Mueher e Salvador.

CLINIQUE

Testado Contra Alergia. 100% Sem Perfume.
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