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Resumo

O artigo identifica modalidades de identificagdo de revistas de moda e de revistas femini-
nas, problematizando o modo como a visualidade manifesta imbricamentos entre titulos
incluidos em um ou outro segmento. Toma como objeto empirico edi¢Bes de Claudia e Elle
(julho/2015) para ilustrar os argumentos debatidos. Os procedimentos metodoldgicos
compreendem as pesquisas bibliogréafica e documental, que permitem a construcao de eixos
analiticos. Observa-se que, ao possibilitar identificacbes proprias a moda, a visualidade
também permite a aproximacdo de tais revistas com titulos dirigidos ao publico feminino,
em funcdo do uso de recursos similares e/ou distintos. Ao constituir os temas e
direcionamentos das publicagdes, em suas dimensdes editorial, institucional e comercial, a
visualidade deve ser considerada importante parametro de categorizacao e segmentacédo das
revistas, ao lado do leitor.
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Introducéo

Na génese da revista e de seu jornalismo estd a segmentacdo. Segmentada por
publico e/ou por tematica de interesse, a revista assume posicionamentos particulares,
articulando e direcionando-se a diferentes mercados, leitores e realidades. Definida por uma
capacidade de “falar” para nichos, “assume, na concorréncia com outras publicagdes,
caracteristicas de varios tipos de produtos (popular, feminino etc.)”, como explica Tavares
(2011, p. 120). Apresenta-se, assim, de modo multifacetado, orientando seus fazeres e
saberes conforme o seu segmento especifico de atuacéo.

Estabelecida pela concorréncia, a segmentacdo em revista reflete-se “em movi-
mentos de divisdo de mercado (revistas, jornas, televisdo, contetido digital ou impresso)”,
sendo afetada, ainda, pela classificacdo do leitorado, conforme reforca Storch (2012, p.
115). Entretanto, seu processo de segmentagdo, como esclarece Buitoni (2013), ndo é fruto

(necessariamente e/ou apenas) de estratégias comerciais, mas do proprio fazer jornalistico:
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a segmentacéo, explica a autora, provém da “subdivisdo de um universo jornalistico” ¢ da
“decisdo da empresa produtora, sobretudo a partir de um universo ja existente ou de um
projeto editorial que vise atender a uma determinada fatia de mercado” (BUITONI, 2013, p.
116). Desta forma, a segmentacdo implica uma dualidade, entre a multiplicacdo e a
seletividade: a0 mesmo tempo em que a criacdo de novas revistas pode ser determinada
pelos titulos existentes, em seus desdobramentos, também é condicionada pela existéncia de
um publico leitor especifico (BUITONI, 2013; CALZA, 2015).

Partindo destas premissas, o presente artigo identifica modalidades de identificacao
de revistas de moda e de revistas femininas, problematizando o modo como a visualidade
manifesta imbricamentos entre titulos que sdo categorizados em um ou outro segmento.
Toma como objeto empirico as edi¢des de Claudia e Elle do més de julho de 2015* de
modo a ilustrar os argumentos debatidos, que compreendem a revista enquanto um produto
editorial, mas também institucional e comercial. Os procedimentos metodol6gicos
compreendem a pesquisa bibliografia e a documental, que permitem a construgédo de eixos

para a discussdo e a avaliacdo dos veiculos selecionados.

Segmentacdo: critérios e categorias

As estratégias e caracteristicas associadas a segmentacdo das revistas traduzem-se
em critérios incorporados pelos diferentes sistemas de classificagdo e/ou tipologias
existentes, — elaborados por pesquisadores da area da comunicacdo, do marketing, do
jornalismo e/fou da moda (ALI, 2009; ALVES, NEVES, RUTHSCHILLING, 2007;
CALZA, 2015; JOBIM, NEVES, 2008; SCALZO, 2004), além de editoras, distribuidoras e
organizacGes da midia.

Neste contexto, as revistas de moda s&o incluidas em diferentes categorias®, sendo
qgue ndo raras vezes sao classificadas junto as revistas femininas (CALZA, 2015). Na
tipologia proposta pelo Midia Dados 2015, produzido pelo Grupo de Midia de S&o Paulo,
por exemplo, as revistas de moda sdo enquadradas em trés tipologias: Feminina/
Comportamento/Beleza — categoria na qual s&o incluidos titulos como Estilo de Vida, Elle,

4 Sua definicéo é justificada por sua ampla circulagdo e relevancia nos segmentos (IVC 2012 apud CALZA, 2015).

5 Calza (2015) prope uma classificagdo especifica para as publicagdes de moda a partir da definicdo de quatro eixos
principais, subdivididos em (sub)grupos, associados: ao (i) género para o qual se produz o produto de moda, que
determina o tema/publico (feminino/masculino/kids/unissex/etc.); ao (ii) perfil do target, que condiciona o tratamento dado
ao tema/moda, sugerindo a classificagcdo das revistas em seis subgrupos (matérias-primas, fornecedores e tendéncias /
cobertura de desfiles e langamentos de colegdes / moda conceitual / moda e luxo / guias de servigo / produgdo manual dos
produtos); a (iii) periodicidade (mensal, bimestral, trimestral, semestral); e a (iv) circulacdo (internacional, nacional,
regional). A partir da tipologia proposta, as revistas em circulagdo no mercado da moda podem ser classificadas
transversalmente, enquadrando-se em cada uma das categorias e subcategorias propostas.

6 Dados disponiveis em: <http://migre.me/qMdvY>. Acesso em 08 jul. 2015. Os dados divulgados por Calza (2015)
referem-se ao ano de 2014.
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Vogue, Vogue Passarela, dentre outros; Moda/Trabalhos Manuais — categoria na qual sao
enquadradas as publicacbes Manequim, Moda & Cia, Moda Moldes e Looks Mais Por
Menos, a exemplo; e a categoria Técnicas, na qual sdo incluidos titulos como Costura
Perfeita e O Confeccionista.

A Editora Abril, por sua vez, classifica seus titulos em quatro unidades: Unidade
Noticias e Negocios, que abarca Veja, Negdcios, além do Brasil Post, versdo brasileira do
Huffington Post; Unidade Arquitetura e Design, que engloba as revistas Arquitetura &
Construcédo e Casa Claudia, além do evento Casa Cor; Unidade Homem & Lifestyle, que
agrupa diversas marcas/titulos, dentre os quais destacam-se Superinteressante, Mundo
Estranho, Guia do Estudante, Almanaque Abril, Quatro Rodas, Vip, Playboy, Placar etc.; e
a Unidade Mulher e Celebridades, que reune “titulos da casa voltados para tematicas de
comportamento, moda, beleza, saude, televisdo ¢ culinaria”, tais como Capricho, Claudia,
Nova, Elle, Estilo, Ana Maria, Contigo!, além do portal M de Mulher’. Observa-se, nesse
caso, que as revistas de moda sdo enquadradas em um nucleo configurado a partir dos
interesses de seu leitor (e ndo necessariamente em funcédo do tema por ele mesmo, como nas
duas unidades inicialmente mencionadas — Noticias e Negocios e Arquitetura e Design).

Ja o IVC, Instituto Verificador de Circulacio® (CALZA, 2015) inclui as publicacdes
de moda em duas tipologias particulares: na categoria Feminina sdo classificadas revistas
como Claudia, Nova, Marie Claire, Maxima, Glamour, Elle e Vogue, por exemplo; sob o
rotulo Moda, por sua vez, sdo classificadas as seguintes publica¢fes: Manequim, Moda
Moldes, Moda & Cia, Looks Mais por Menos, Estilo de Vida e Vogue — observando-se que
esta Ultima publicacdo é inserida nas duas tipologias, como também ressalta Calza (2015).

A partir dos exemplos mobilizados evidencia-se a dificuldade em se enquadrar as
revistas de moda e as revistas femininas. Observa-se que muitas vezes ndo sdo explicitos 0s
critérios que balizam tais enquadramentos e que a visualidade parece colocar-se como um

elemento importante na definicdo de tais imbricamentos e relagdes, entéo, (sobre)postas.

O projeto gréafico de revistas e a moda como énfase
Direcionada e multifacetada, a revista alinha o seu conteudo as suas dimensdes
editorial, institucional e comercial® (STORCH, 2012). Por sua dimenséo editorial, a revista

pode ser problematizada a partir de sua noticiabilidade, de seus modos especificos de

" Dados divulgados por Calza (2015) e disponiveis em <http://migre.me/qMduA>. Acesso em 05 jul. 2015.

8 Os dados correspondem ao ano de 2012. Restritas, tais informagGes foram disponibilizadas para Calza (2015) em 2103.

9 Storch (2012) sugere 0 uso do termo “publicitaria” para a defini¢do da categoria. Adota-se aqui 0 termo “comercial”,
pois entende-se que, em funcdo de sua amplitude, este abarcaria diferentes estratégias e acdes adotadas pelos veiculos
junto aos seus anunciantes e leitores que ndo se restringem apenas a veiculagdo de antincios publicitarios.
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narrar, além de suas configuracdes visuais e da presenca explicita do leitor real, conforme
sugere Storch (2012, p. 101). Tal dimens&o alinha-se ao conteudo jornalistico publicado, as
manifestacdes explicitas do leitor, alem da prépria visualidade, em suas diferentes paginas,
vinculadas a capa, ao sumario, ao editorial e as matérias jornalisticas, por exemplo —
conforme sugere Storch (2012) e é reforcado por Calza (2014; 2015).

No que concerne a sua dimenséo institucional, a revista pode ser avaliada a partir
das maneiras e estratégias pelas quais se autorreferencia, para além do modo como constroi
representacdes vinculadas aos seus profissionais, aos seus leitores e a sua estrutura/
instituicio (STORCH, 2012; TAVARES, 2013). Tais representaces refletem-se nos
indices de segmentacdo das publicacbes, na publicidade de si e em seus materiais
promocionais (internos ou externos as paginas das revistas). No projeto grafico,
manifestam-se nas paginas de expediente, nos editoriais, em secOes articuladas aos seus
colaboradores ou, ainda, aquelas se¢des que fazem referéncia a publicacdo de seus
contetdos e/ou desdobramentos online, por exemplo (CALZA, 2014; 2015).

Por sua dimensdo comercial, a revista pode ser definida e balizada por seu potencial
de consumo e comercializacdo, ja que, enquanto parte de uma ampla estrutura organiza-
cional, demarcaria segmentos e nichos de mercado direcionados a perfis especificos de
leitores/consumidores (STORCH, 2012, p. 101; CALZA, 2014; 2015). Neste contexto, 0
mapeamento dos perfis de produtos anunciados, além dos indices verbais e ndo verbais
associados ao perfil do consumidor ddo pistas para se problematizar e definir o leitor
imaginado (STORCH, 2012), mas também contribuem para a construcdo do posiciona-
mento do produto (e de sua identidade) no mercado — ao lado das demais dimensoes.

Entretanto, se estas dimensdes contribuem para a segmentacdo dos periddicos,
condicionando focos tematicos e modos especificos de dizer, também sdo determinadas
pelo projeto gréafico — tanto em seus aspectos visuais, quanto em seus aspectos materiais.
Através do projeto gréfico, tais dimensdes materializam-se, tornando-se perceptiveis ao
leitor. Ademais, conformam aquilo que se entende aqui como a identidade visual das
revistas — além de permitir a identificacdo do proprio leitor, refletido em suas paginas. Ao
atuar como elemento mediador nos processos de comunicacdo, o projeto grafico permite a
constituicdo de diferentes contratos de leitura (GRUSZYNSKI, 2011; CALZA, 2015;
VERON [1985] 2012). Estabelece, assim, determinados vinculos com o leitor, intelectuais,
afetivos e materiais, baseados em principios de recorréncia, continuidade, identificacdo e
familiaridade, associados a adogdo de elementos gréficos, editoriais e jornalisticos — mesmo

que os conteudos dos periddicos sejam renovados a cada edigdo (CALZA, 2015).
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Relacionado a identidade visual dos periddicos, o projeto grafico constitui-se nas
diferentes péginas das revistas, da capa as se¢des internas, a partir do emprego de elementos
associados tanto a sua materialidade, quanto ao seu aspecto visual. Por sua materialidade,
este pode ser analisado a partir de sua configuracdo estrutural, constituida por elementos
que abarcam desde o uso de determinado suporte grafico, formato e dimensdo; de um
método de encadernacgdo; além de certos recursos de acabamento. Ja a partir de seu aspecto
visual, o projeto grafico pode ser problematizado a partir de elementos associados a
tipografia, a imagem, ao grid e a cor, por exemplo (GRUSZYNSKI, CALZA, 2013).

Ressalta-se, contudo, que o emprego de tais elementos na composicao é constran-
gido por uma série de fatores, associados as dimens@es dos periddicos (STORCH, 2012); a
principios de composicdo (GRUSZYNSKI, CALZA, 2013; HURLBURT, 2002); a
interesses e necessidades do seu publico-alvo; a critérios de edigdo e valores associados ao
campo jornalistico (GRUSZYNSKI, CALZA, 2013, p. 209); para além dos temas e do
contetdo publicado, cujo tratamento gréafico € revisto a cada edigdo (CALZA, 2015).

No universo das revistas de moda, tais elementos assumem configuracdes parti-
culares, sobretudo no que diz respeito (i) a composicdo tipogréfica, cuja funcdo ndo se
limita ao apoio as imagens, ja que constitui as marcas dos periodicos, além de auxiliar na
conformacdo dos conceitos e temas explicitados pelas fotografias; e (ii) as imagens,
fotogréficas e pictdricas, cuja funcdo situa-se entre o técnico e o estético, na definicdo de
composicdes vestimentares que oscilam entre comercial e conceitual (CALZA, 2015).

Ainda no que concerne as fotografias adotadas pelas revistas de moda, Calza (2015)
as sintetiza em trés grupos principais: fotografias com carater documental, stills de moda,
além da fotografia de moda para editoriais, sendo que a diagramacdo de tais elementos
pode ser orientada por um grid ou pode determinar a composicdo dos demais elementos
gréficos (tipografia e cores, por exemplo); ja em relacdo aos desenhos, o autor os classifica
em desenhos técnicos de moda, desenhos artisticos de moda (croquis) e ilustracoes
autorais, também produzidas em funcao dos assuntos pautados pelas matérias jornalisticas.

Por conseguinte, tais elementos graficos se adequam aos focos tematicos e editoriais
das revistas de moda, traduzidos em matérias cujos perfis sdo sintetizados por Joffily (1991):
matérias de servico, didaticas e objetivas, cujo objetivo é orientar os leitores na adocéo das
microtendéncias e novidades propostas na temporada; matérias de comportamento, que se
relacionam a historia da moda, de estilistas, com suas “preocupagdes estéticas”, inserindo (a
moda) “na atualidade, nas correntes sociais ¢ culturais” (JOFFILY, 1991, p. 97-98); e maté-

rias de tendéncia, constituidas por fotografias, titulos, breves textos e legendas, que alinham-
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se aos editoriais de moda: “[...] matéria jornalistica, essencialmente fotografica, elaborada por
uma editoria de moda, geralmente em revistas especializadas nesse tema, em que s&o
apresentadas informacdes sobre tendéncias, estilos, modismos e combinacfes relativas a
vestuario, acessorios, cabelo, maquiagem etc.” (RABACA; BARBOSA, 1978, p. 256).

Em um contexto visual multiplo, caracterizado pela concorréncia, pelo surgimento
de novos titulos e midias digitais, pela busca constante de novas estratégias e referéncias
visuais, diferentes processos de imitacdo e distingdo acabam sendo estabelecidos pelas e/ou
entre as revistas, sobretudo do segmento da moda (CALZA, 2015). Contudo, na medida em
que as revistas femininas apropriam-se destes elementos e estratégias graficos, evidenciam
fluxos, transposi¢fes e modalidades passiveis de desenvolvimento a partir da visualidade,

que dificultam seu enquadramento junto a determinado segmento.

Claudia e Elle: tensionando segmentos a partir do projeto gréafico

Tendo como objeto empirico as edi¢des de Claudia (n° 7, ano 54)*° e Elle (n° 326)*,
publicadas em julho de 2015, analisa-se paginas exemplares dos periodicos, vinculadas as
dimensdes editorial, institucional e comercial. Além disso, partindo-se da premissa que a
visualidade possibilita imbricamentos entre tais titulos, sdo problematizados seus elementos
visuais (tipografia, imagem, grid e cor) e materiais (suporte, encadernagao, acabamento),
observados de modo exploratério e comparativo. Considera-se, assim, que a adocdo e a
avaliacdo de tais elementos permitem o entendimento do modo como o tema incide e é

explorado em tais titulos, possibilitando sua categorizacdo em um e/ou outro segmento.

Reconhecendo que o tema incide sobre praticas, contetdos e a forma dos periddicos
(SCHWAAB, TAVARES, 2009, p. 180), sobretudo em sua dimensé&o editorial (embora néo
sejam excluidas as demais), contempla-se, inicialmente, os sumarios dos titulos
selecionados. Considera-se 0s modos de apresentacio da moda'? nos dois titulos,
observando que, na revista Elle Brasil, a énfase encontra-se nas roupas, nos acessorios e na
beleza, “embora se conecte, muitas vezes, a esfera e ao consumo de outros objetos in voga”,
que também “configuram secdes e/ou editorias especificas das publicagdes, fixas ou

esporadicas” (CALZA, 2015, p. 221), — e em nimero reduzido.

10 Capa: Couché Brilho 115g/m2; miolo: SC Especial 51g/m2; formato final: 20,2cm x 26,6cm; lombada: Quadrada;
periodicidade: mensal; preco de capa: R$ 13,00; nimero total de paginas da edi¢do analisada: 178.

11 Capa: Couché A 170 g/m2 miolo: Couché A 90 g/m?; formato final: 20,8 cm x 27,4cm; lombada: Quadrada;
periodicidade: mensal; preco de capa: R$ 15,00; nimero total de paginas da edi¢do analisada: 218.

2 A moda pode ser definida como um sistema relacionado a produgdo das roupas e acessorios — embora também possa ser
problematizada enquanto um fendmeno social, de carater amplo e coercitivo, que também afeta a producéo de diferentes
objetos, comportamentos e esferas (CALZA, 2015, p.20).
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Verifica-se, assim, a presen¢a de macrosegdes e editorias intituladas “Preview”,
“Estilo” e “Beleza”, que se articulam aos objetos tipicos do sistema da moda, e as
macrosegoes “Cult” ¢ “Lifestyle”, que se dedicam a divulgac¢ao de outros objetos afetados
pela moda. Além disso, a publicagdo mantém uma editoria especifica intitulada “Moda”,
constituida prioritariamente “por editoriais, shootings ou ensaios fotograficos, que também
se articulam as matérias de tendéncia” (CALZA, 2015, p. 221; JOFFILY, 1991). Assim,
“embora o termo moda apareca com forca em uma Unica editoria, 0 tema perpassa as
demais secdes da revista” (CALZA, 2015, p. 221), configurando e determinando quase que
o conteldo total de suas imagens fotograficas (editoriais, documentais, stills), conforme
observa-se (em uma rapida mirada) através da Figura 1.

Figura 1: Sumario e fotografias de moda em Elle. Fonte: Acervo dos autores

Ja em relacdo a Claudia, observa-se que a moda é também enquadrada em uma
macrosecdo homonima, como anteriormente observado por Calza (2015), constituida por
se¢des como “Basicos”, “Com que roupa eu vou?” e “Vitrine”, além de ser incluida em
segOes especificas abarcadas pelas macrosegdes “Inspiragdo” e “Beleza&Salde”.
Esclarece-se, contudo, que a macrosecdo “Moda” nao ¢ mencionada no sumario da
publicacdo, sendo que suas se¢des (“Basicos”, “Com que roupa eu vou?” etc.) sdo reunidas
na macrose¢ao intitulada “Reportagens da capa”.

Por conseguinte, observa-se que, se por um lado a revista aborda a moda em
maultiplas editorias (de modo similar a Elle, alias), difere-se ao contemplar outros temas,
ndo necessariamente afetados pela moda, em macrose¢des como “Comportamento&
Gente”, “Casa&Familia”, e “Comida&Beleza”, por exemplo, que retnem matérias de
comportamento, perfil, receitas, hor6scopo e dicas. A revista amplia seu escopo de tal
forma que a énfase repousa em uma multiplicidade de assuntos de interesse de seu publico-
leitor (feminino), ao passo em que em Elle a moda (o tema) € o foco de interesse principal,
abordado em diferentes vieses, sempre associados ao luxo (CALZA, 2015). Ao atentar-se

para Claudia, mesmo que superficialmente, verifica-se ainda que suas imagens fotograficas
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apresentam diferentes objetos de interesse (moda, viagem e lazer, familia), associados a
multiplicidade de focos da revista, cujo ponto em comum reside nos interesses do(a)

leitor(a), conforme a Figura 2.

CLAUDIA

Jiho2ors 86

Figura 2: Sumério e fotografias em Claudia. Fonte: Acervo dos autores

Entretanto, se em relacdo aos seus temas, as duas publicagdes constroem posiciona-
mentos editoriais distintos, no que diz respeito ao layout de seus sumarios, estes
caracterizam-se pela presenca de estratégias editoriais e de elementos similares, que
contribuem para sua sobreposicdo: observa-se 0 uso reiterado de imagens fotogréficas
(vinculadas ao contedo da capa e/ou das demais matérias), embora em Claudia tal recurso
seja utilizado de forma timida; a distribuicdo dos conteudos em um grid em colunas, de
forma até certo ponto rigida e sistematizada; além da presenca marcante da tipografia,
especialmente nos nomes dos periédicos, cujo estilo caracteriza-se pelo moderno, em
ambos o0s casos (embora apresente diferencas) (Figura 3).

Verifica-se, ainda, que o estilo moderno é também adotado nos titulos presentes nas
“capas internas” das revistas, que as subdividem editorialmente e apresentam suas
macrosecdes. Contudo, a partir deste aspecto as revistas diferenciam-se, enquadrando-se em
segmentos distintos: Elle prioriza o uso reiterado de seu nome, de modo autorreferencial e
dominante (MOUILLAUD, 2002; CALZA, 2014), em uma iniciativa editorial e institu-
cional, de tal forma que os titulos e assuntos de suas macrosecBes aparecem em segundo
plano; ja Claudia prioriza e enfatiza os diferentes temas enderegados ao seu leitor, em sua
multiplicidade de enfoques, de tal maneira que o titulo da publicacéo é aplicado de modo
discreto e sutil, junto a outra informagdo que evidencia sua periodicidade: 0 més da
publicacdo. Constata-se, ainda, diferencas nas composicoes tipograficas, observando-se em
Elle a quebra de parametros de legibilidade quanto a aplicacdo de seu logotipo, além de
uma diferenca significativa quanto a dimensdo das imagens nas “capas internas” dos
periddicos — embora ambas sejam enquadradas por outlines e espacos em branco nas suas

composigdes (mais evidentes em Claudia) (Figura 3).
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Figura 3: Sumarios, capas ¢ “capas internas” em Elle e Claudia. Fonte: Acervo dos autores

A observacdo do sumario e das capas direciona o olhar interessado para outro
elemento que permite a distincdo das revistas, em seu aspecto editorial, mas também
comercial: a construcdo e a representacdo das personagens. Na revista Elle observa-se que
suas personagens, tanto colaboradores (ou insiders) quanto retratados, possuem vinculo
com o sistema e a industria da moda, em sua maioria: tratam-se de jornalistas, redatores,
diretores de arte e designers, mas também fotografos, beauty artists, stylists e diretores de
redacdo que, ao “adquirirem status de celebridade e autoridade no mainstream, legitimam a
produgdo de estilistas e grifes” (CALZA, 2015, p. 63). O perfil das modelos, que
caracterizam os editoriais de moda oscila entre o comercial e o conceitual (MEARS, 2010;
CALZA, 2015), sendo que ndo raras vezes também estampam o0s anuncios veiculados. J& as
demais personagens retratadas, seja nas matérias de comportamento (JOFFILY, 1991) ou
nos perfis, caracterizam-se, em sua maioria, por sujeitos ligados a industria da moda (como

Riccardo Tisci, diretor artistico da Givenchy, ou Yves Saint Laurent, vide Figura 4).

: “PRIMEIRA
: CHAMADA

Figura 4: Colaboradores de Elle, modelos com perfil conceitual, Ricardo Tisci e a mencéo a exposi¢do de Yves Saint
Laurent. Fonte: Acervo dos autores




Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM  XXXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Rio de Janeiro, RJ —4 a 7/9/2015

Em Claudia, observa-se que o perfil das personagens é tdo diverso quanto os temas
publicados, sendo que, em sua maioria, tratam-se de sujeitos notorios e/ou reconhecidos em
suas diferentes areas de atuacdo — televisdo e entretenimento, moda, negocios, cultura,
politica etc. Observa-se, assim, a presenca de atrizes e celebridades, empresarias, escritoras,
pesquisadoras, estilistas, dentre outras personagens, cujos perfis sdo valorizados e
destacados nas diferentes matérias publicadas (Figura 5). Nas matérias jornalisticas cuja
énfase repousa na moda e, especialmente, nos editoriais, constata-se que prevalecem
modelos com perfil comercial — embora ndo sejam excluidas modelos com perfil conceitual
(MEARS, 2010); além disso, famosos e profissionais da industria da moda também podem
estampar suas paginas e matérias de tendéncia, conforme observa-se na Figura 5 (com o

destaque Julia Casal De Rey, estilista da Cori, que veste suas proprias criacdes).

Figura 5: Bruno Gagliasso, Paolla Oliveira, a escritora Chimamanda Adichie (no detalhe), modelo em editorial e Julia
Casal De Rey, em Claudia. Fonte: Acervo dos autores

O perfil das personagens e 0 espaco que a moda ocupa em cada revista podem ser
também identificados a partir da analise de suas matérias de capa. Enquanto Claudia
prioriza as matérias de perfil e comportamento, vinculadas a trajetoria de celebridades
(nesse caso especifico de Paolla Oliveira, fotografada em estudio), Elle enfatiza seu produto
principal: seus editoriais de moda, que oscilam entre o conceitual e o comercial, seja em
funcdo do casting (conceitual) ou do styling, que legitima propostas desfiladas e reitera
certas microtendéncias (CALZA, 2015, p. 297) — vinculadas, na edicdo analisada, ao
genderless (Figura 6). Em comum as duas revistas, em suas matérias de capa, a Composi¢do
tipogréfica, que ganha énfase ao relacionar-se grafica e visualmente as imagens, a partir do

uso de certos recursos (estilisticos, estruturais e compositivos).
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Figura 6: “He for she”, Elle ¢ “Paolla Oliveira por inteiro”, Claudia. Fonte: Acervo dos autores

No que diz respeito a producéo de fotografias, observa-se, de um modo geral, que as
matérias de Elle sdo compostas por fotografias com carater documental, stills de moda,
além da fotografia de moda para editoriais (CALZA, 2015), privilegiando e fazendo uso
dos trés tipos de imagens conforme a abordagem construida (tendéncia, servico ou
comportamento). As matérias das se¢des vinculadas a moda em Claudia, por sua vez,
priorizam o uso de stills de moda, em sua maioria, além das fotografias de moda para
editoriais'®. A revista constr6i uma abordagem comercial vinculada as producbes do

styling, direcionado ao consumo das microtendéncias.

No que se refere ao uso de stills de moda em matérias de servico de Elle e Claudia,
podem ser verificadas algumas semelhancas: o styling baseado em imagens de desfiles —
com a reproducéo de fotografias com carater documental referentes a modelos cujos looks
e microtendéncias sdo descontruidos; além da selecdo de diversas pecas planificadas e/ou
sobrepostas na composi¢do, cujos precos, modelagens, tecidos e acabamentos direcionam-
se aos leitores (Figura 7). Nas matérias de servico selecionadas das duas revistas, as
fotografias sdo acompanhadas por legendas — com indicativos das grifes e precos dos
produtos, reforgcando uma caracteristica propria as publicacOes de moda: o estreito vinculo
entre os conteudos editorial e comercial. Claudia, ainda nesse contexto, diferencia-se de
Elle na medida em que toma um de seus editoriais fotograficos (matéria de tendéncia)
como referéncia para a producdo da matéria de servico, em um movimento de

desconstrucédo do styling proposto e autorreferencialidade (Figura 8).

13 Na macrosegio intitulada “Moda”, Claudia apresenta 4 matérias de servico (em 4 se¢des especificas) e 2
matérias de tendéncia, para além da secdo “Pesquisa de mercado”.
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Figura 8: Stills de moda baseados em matéria de tendéncia em Claudia. Fonte: Acervo dos autores

A sobreposicdo entre as dimens@es editorial e comercial dos periddicos, além da
possibilidade de enquadramento das publicagfes nos segmentos feminino e/ou da moda
podem ser também analisados a partir do perfil dos anunciantes®. Nas revistas de moda e,
em especial em Elle, os “anunciantes frequentemente restringem-se a produtos como roupas
e acessorios, além de servigos direcionados/relacionados” (CALZA, 2015, p. 221). Sua
linguagem gréfica é muito proxima das matérias de tendéncia, ao priorizar um conceito, a
partir da composicéo de seus elementos (modelos e styling, definidos conforme o perfil da
marca, locacdo e cendrio, beleza etc.). Além disso, os anlncios veiculados priorizam a
adocdo de um casting cujo perfil varia entre o conceitual e o comercial, inclusive em
campanhas cujos produtos ndo se vinculam, diretamente, & moda — em uma tentativa de
adequacdo do tema/objeto de interesse da campanha ao perfil editorial do veiculo. Vé-se
que é frequente, embora reduzido, o uso de celebridades (se comparado as modelos),
especialmente em revistas como Elle, vinculadas a moda e ao luxo (CALZA, 2015).

Ja nas revistas femininas e, em especial em Claudia, “geralmente os antncios
vinculam-se a outros produtos, servigos e setores, como automaveis, bancos e/ou viagens,
por exemplo” (CALZA, 2015, p. 221), ndo necessariamente ou apenas ligados a industria

da moda. Do mesmo modo que 0s assuntos pautados, 0s anuncios vinculados representam e

14 Na revista Claudia analisada, das 178 paginas da edicdo, 38 paginas sdo de anlncios publicitarios (sem contabilizar
paginas com anuncios em colunas). Na Elle, das 218 paginas da edicdo, 37 paginas possuem andncios publicitarios (sem
contabilizar aniincios em coluna ou formato especial - espécie de "cantoneira”, inseridos em outras paginas).
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direcionam-se aos diversos interesses e perfis das leitoras. Observa-se, ainda, 0 uso
frequente de celebridades e personagens notdrias, que legitimam e outorgam credibilidade
aos produtos anunciados e, cuja presenca e imagem também ocupam as paginas editoriais
do periddico. Entretanto, a sobreposicdo de personagens entre as dimensdes editorial e
comercial das revistas ndo pode ser considerada restrita ao segmento feminino, ja que tal

prética e frequente também nas revistas de moda.

Outros aspectos que favorecem a distingdo entre os titulos e segmentos e que
poderiam ser aqui mencionados, conforme ressalta Calza (2015, p. 221), referem-se “ao
midiakit da publicagdo, considerando-se ai a presenca de um discurso autorreferencial,
ligado & dimenséo institucional do produto jornalistico”; além da “presenca da revista,
enguanto um produto editorial, mas também institucional e comercial, em espacos e eventos
circunscritos a moda, a sua producdo, apresentacdo e consumo, junto aos seus profissionais,
produtores e consumidores — leia-se desfiles, Semanas de Moda, feiras, festas e outros
eventos”!®, Tais aspectos extrapolam as paginas das revistas, direcionando o olhar do
sujeito interessado a outros produtos e espacgos (institucionais, comerciais, editoriais e,

autorreferenciais), online ou offline, nos quais os perioédicos atuam.

Considerac0es Finais

O enquadramento dos titulos nos diferentes segmentos é balizado e realizado
geralmente em funcdo do publico-leitor para o qual as revistas sdo direcionadas, fator que
pode explicar o frequente enquadramento das publicacbes de moda junto ao segmento
feminino. Contudo, dada a multiplicidade de enfoques que se pode dar a moda enquanto
tema e seu direcionamento para além do publico feminino — masculino, profissional,
consumidor etc. (CALZA, 2015) —, este parametro prioritario de categorizacdo pode
minimizar estratégias particulares relativas ao campo.

Observa-se, por meio dos aspectos aqui debatidos, que a visualidade representa um
eixo que possibilita identificacdes préprias a moda — que se articulam as dimensdes
editorial, comercial e institucional —, mas que permite também a sua aproximagdo com
titulos dirigidos ao publico feminino. Por meio do gerenciamento de recursos ora similares,
ora distintos, notou-se que Elle e Claudia trazem a moda em suas paginas. Em Elle, o tema

€ 0 eixo condutor, que desdobra-se em sec¢Bes que tratam de objetos tipicos da moda ou que

15 No que diz respeito a este segundo aspecto observa-se a presenca recorrente de Elle na cobertura das Semanas de Moda
nacionais e internacionais, além da organizacdo (por parte da publicacdo) de um evento especifico vinculado ao segmento
beachwear no mercado brasileiro: Elle Summer Preview. Ja Claudia destaca-se pela presenca e organizacdo de outros
eventos que levam seu nome e dirigem-se as suas leitoras, em uma iniciativa também institucional, tais como o Prémio
Claudia, por exemplo.
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sdo afetados por ela. Em Claudia, a moda estd presente em diferentes se¢Ges, mas esta
diluida entre outros temas. Se a abordagem editorial é diversa, a visualidade aproxima
ambas publicacGes através da adogdo de recursos similares, como, por exemplo, 0 uso do
grid e da composicao tipografica em colunas nos sumarios; a adocdo da tipografia em estilo
moderno e de uma composi¢do que se vincula as imagens nas matérias de capa; além da
producdo e uso de stills de moda em composi¢Oes que desconstroem microtendéncias.

Entretanto, se o emprego de tais elementos aproxima as revistas, também as
diferencia, reforcando vinculos estreitos e explicitos com a moda — sobretudo em Elle: a
tipografia por exemplo, também pode ser elemento de distin¢do, em fungdo da quebra de
parametros de legibilidade que orientam a aplicacdo recorrente de seu logotipo; as
fotografias de moda para editoriais extrapolam as paginas dedicadas as matérias de
tendéncia (ganhando destaque no sumario e nas “capas internas”, por exemplo); seu styling
oscila entre o comercial e o editorial, privilegiando produtos e grifes associados ao luxo; ja
seu casting € composto por modelos com perfil conceitual, sendo que as demais
personagens retratadas associam-se frequentente a inddstria da moda.

Por outro lado, ressalta-se que, embora ilustrem os argumentos debatidos, as
imagens reproduzidas ao longo do texto e os titulos mobilizados ndo resultam,
necessariamente, em conclusdes passiveis de generalizacdo (para todas as revistas dos
segmentos feminino e da moda) — ndo somente porque sdo inimeros os titulos ‘vinculados’
a cada um dos segmentos em circulacdo no mercado, mas também porque diferencas
visiveis e consideraveis podem ser observadas entre titulos de um mesmo segmento.

A analise do produto impresso também ndo pode ser generalizada em relagdo a
versdo do produto online, em funcdo de possiveis adequacdes e/ou até mesmo da supressao
de recursos gréaficos, editoriais e de leitura — o que € facilmente verificavel a partir da
observacao dos titulos aqui analisados: em Elle o conteudo é muito similar ao impresso,
destacando-se que 0s recursos de interacdo e navegacao apresentam diferencas sobretudo
quanto a publicidade; ja em Claudia, a versao online possui novos recursos e linguagens,
distanciando-se, de certa forma, do formato impresso.

Conclui-se, ainda, que a visualidade se configura como um elemento que permite
que veiculos categorizados em segmentos distintos transitem entre diferentes tipologias,
possibilitando identificacdes de um publico que ndo € mais homogeneamente feminino, e,

sim, que transita entre multiplas modalidades de identificacdo tipicamente contemporaneas.

14



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM  XXXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Rio de Janeiro, RJ —4 a 7/9/2015

REFERENCIAS
ALL, F. A arte de editar revistas. Sdo Paulo: Companhia Editora Nacional, 2009.

ALVES, G. J. S., NEVES, M., RUTHSCHILLING, E. A. O elemento “rede de informacdo” na
pesquisa de tendéncias. In: 3o0. Coloquio de Moda, 2007, Belo Horizonte. 30. Coldquio de Moda,
2007. Anais do evento.

BENETTI, M. Reuvista e jornalismo: conceitos e particularidades. In: SCHWAAB, R., TAVARES,
F. (Org.). A Revista e Seu Jornalismo. Porto Alegre, Editora Penso, 2013.

BUITONI, D. H. S. Revista e Segmentacao: dividir para reunir. In: SCHWAAB, R., TAVARES, F.
(Org.). A Revista e Seu Jornalismo. Porto Alegre, Editora Penso, 2013.

CALZA, M. U. Elementos de identidade visual no projeto grafico das revistas de moda. Anais
do XXXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo (INTERCOM), realizado em Foz do
Iguacu — PR, de 02 a 05 de setembro de 2014.

. A identidade visual no projeto grafico de revistas de moda. Porto Alegre:
UFRGS/PPGCOM, 2015. 355. Tese (Doutorado em Comunicagdo e Informacdo). Universidade
Federal do Rio Grande do Sul — UFRGS [2015].

GRUSZYNSKI, A. C., CALZA, M. Projeto grafico: a forma de um conceito editorial. In:
SCHWAAB, R., TAVARES, F. (Org.). A revista e seu jornalismo. Porto Alegre, Editora Penso,
2013, p. 203-220.

GRUSZYNSKI, A. C. A forma que (in)forma: o projeto grafico do jornal impresso na
contemporaneidade. Anais do XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacéo
(INTERCOM), realizado em Recife — PE, de 02 a 06 de setembro de 2011.

HURLBURT, A. Layout: o design da pagina impressa. Sdo Paulo: Noel, 2002.

JOBIM, G., NEVES, M. A pesquisa de tendéncias em design de moda: énfase na rede de
informacdo. In: PIRES, D. B. (Org.). Design de moda: olhares diversos. Barueri; Estacdo das
Letras e Cores, 2008.

JOFFILY, R. O Jornalismo e produc¢éo de moda. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 1991.

MEARS, A. Size zero high-end ethnic: Cultural production and the reproduction of culture in
fashion modeling. In: Poetics, 2010, Vol.38 (1), p.21-46.

MOUILLAUD, M.; PORTO, S. D. (Orgs). O jornal. Da forma ao sentido. Brasilia: Universidade
de Brasilia, 2002.

RABACA, C. A., BARBOSA, G. G. Dicionario de comunicac&o. Rio de Janeiro: Codecri, 1978.
SCALZO, M. Jornalismo de revista. Sdo Paulo: Contexto, 2004.

STORCH, L. O leitor imaginado no jornalismo de revista: uma proposta metodolégica. Porto
Alegre: UFRGS/PPGCOM, 2012. 174. Tese (Doutorado em Comunicacdo e Informacéo).
Universidade Federal do Rio Grande do Sul — UFRGS [2012].

SCHWAAB, R., TAVARES, F. M. B. O tema como operador de sentidos no jornalismo de revista.
Revista Galaxia. Sdo Paulo, n. 18, p. 189-193, dez., 2009.

TAVARES, F. M. B. Revista e Identidade Editorial. In. SCHWAAB, R., TAVARES, F. M. B.
(Orgs.). A Revista e Seu Jornalismo. Porto Alegre: Editora Penso. 2013.

. Ser revista e viver bem: um estudo de jornalismo a partir de Vida Simples. S&o Leopoldo:
UNISINOS/PPGCOM, 2011. 468. Tese (Doutorado em Ciéncias da Comunicacdo). Universidade
do Vale do Rio dos Sinos — UNISINOS [2011].

VERON, E. El anélisis del contrato de lectura. Un nuevo método para los estudios del posiciona-
mento. In: Les medias: Experiences, recherches actuelles, aplications. IREP, Paris. Disponivel
em <http://arfuch2.files.wordpress.com/2009/10/veron_eliseo_analisis_del_contratode_lectura.pdf>.
Acesso em 02 out. 2012.

15



