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funcéo dos idolos em Atrevida, Capricho e Todateen?
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RESUMO

Este trabalho busca realizar uma anélise comparativa das reportagens de capa das
revistas Atrevida, da editora Escala, Capricho, da editora Abril, e Todateen, da editora
AltoAstral, publicadas entre 2008 e 2012, que deram destaque aos fendmenos mais
recorrentes nas capas. O objetivo é analisar os critérios de noticiabilidade, definidos por
Traquina, adotados pelas publicaces dirigidas ao publico adolescente nas reportagens
de capa, pensando o papel dos idolos relacionando-os as nogdes de consumo (Canclini)
e comportamento (Featherstone). A partir das analises apresentadas, é possivel perceber
como as revistas utilizam os critérios de noticiabilidade e refletir sobre as ideias de
Featherstone e Canclini encontradas na funcdo dos idolos nesses veiculos.

PALAVRAS-CHAVE: Comportamento; Critérios de noticiabilidade; idolos;
Jornalismo em revista; Publico jovem.

Introducéo

No momento de definir o objeto de anéalise deste trabalho foi determinante a
caréncia de material produzido sobre o assunto. O material j& produzido relacionado as
revistas adolescentes costuma se restringir a monografias de trabalhos de concluséo de
curso e a analises de um elemento de apenas um dos principais titulos. Estudos
comparativos desses trés titulos (Atrevida, Capricho e Todateen) sdo raros.

O pouco interesse demonstrado com esse tipo de revista é reflexo de um
preconceito antigo, que, apesar da diminui¢do da ocorréncia, ainda existe. Scalzo (2006,

p. 88) comenta esse preconceito em seu livro.

E comum sair da universidade sem se conhecer o universo das revistas
- com excecdo das semanais de informagdo, pouca ou nenhuma
atencdo € dada a elas nos cursos de jornalismo, apesar de
representarem uma boa fatia do mercado de trabalho e uma fonte
quase inesgotavel para os estudos de comunicacao.

Muitos pesquisadores se limitam em aceitar a ideia de que as revistas
adolescentes somente abordam futilidades ou, ainda, buscam propor produtos midiaticos

alternativos para esse publico sem antes admitir que o0s produtos ja existentes e
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consolidados sdo estruturados com base em uma pesquisa de mercado constante, além
de receberem feedback quase instanténeo a cada publicacéo.

Se as publicacbes para esse publico adotam estratégias semelhantes, e se essas
tém funcionado, elas precisam ser aceitas como relevantes e analisadas para que
qualquer alternativa sugerida tenha uma ap licabilidade mais préxima da realidade.

Em 2005, em entrevista a Allan Novaes, a entdo chefe de redacdo da Capricho,
Brenda Fucuta, falava sobre o papel da Capricho em relacdo as criticas as midias

voltadas para adolescentes, que precisariam oferecer uma visdo sociopolitica e cultural.

[...] h&d uma preocupagdo em fornecer informacgdo e reflexdo de
qualidade anossas leitoras. Se formos menosconvencionais, digo que,
antes de mais nada, uma revista precisa ser lida. E para ser lida ela
precisa ser honesta com o desejo do seu leitor. Temos idolos porque as
meninas gostam de idolos. Temos matéria sobre moda, porque a
garota quer ser orientada e ndo pagar mico na hora de se vestir. Nao
costumamos ter (e me desculpem algumas ONGs): matérias que elas
ndo léem. (NOVAES, 2005)

Ao destacar da fala de Brenda a afirmacéo de que as revistas tém idolos porque
as meninas gostam de idolos, o presente trabalho busca compreender quais critérios de
noticiabilidade as revistas para o publico feminino adolescente adotam. A Capricho
disponibilizou um panorama sobre o perfil da adolescente brasileira na se¢éo voltada a
publicidade do site da Abril. O intitulado “Caderno Capricho sobre a adolescente
brasileira” (2012) traz informagfes sobre a vida da adolescente - seu dia-a-dia, 0 que
valoriza em relagdo a familia, amigos, hobbies, escola e consumo. E destacado que 85%
das garotas admitem ter idolos, e na identificacdo dos idolos, 34% apontaram o0s atores
de Crepusculo e 21%, a banda Jonas Brothers.

Assim, apds uma verificacdo da recorréncia dos destaques da capa, considerou-
se importante estudar a presenca nas reportagens de capa dos fenémenos Crepusculo,
seriados do Disney Channel, Justin Bieber e novela Rebelde em conjunto, com a
finalidade de revelar os critérios que pautam a cobertura jornalistica das publicacdes
selecionadas, bem como identificar os valores noticia envolvidos nos critérios de
selecdo e de construcgdo adotados pelas trés revistas.

Critérios de noticiabilidade

O que faz um acontecimento ser noticia enquanto o outro ndo recebe atencdo?
Traquina (2008) explica que a visdo que um jornalista tem dessa questdo é simplista e

minimalista, porque, seguindo a logica dominante, “o jornalista relata, cata, reproduz ou
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retransmite o acontecimento” (TRAQUINA, 2008, p. 62), agindo apenas como

mediador, atuando com um papel reduzido. Para o autor, o jornalista tem o habito de

evitar assumir a relevancia do seu trabalho. A partir dos estudos realizados sobre os

critérios de noticiabilidade definidos por pesquisadores dos critérios de noticiabilidade e

a partir de seus estudos sobre os meios que os jornalistas utilizam para selecionar e

construir suas materias, Traquina (2008) estabeleceu seus proprios critérios utilizando a

distincdo entre os valores de sele¢do e de construcdo. O primeiro grupo é separado em

dois subgrupos: os critérios substantivos - que se relacionam & avaliacdo direta dos

acontecimentos. Destacaram-se no objeto de pesquisa:

a)

b)

d)

Notoriedade: A importancia, ou a fama do ator da noticia € um importante
valor-noticia. Nas revistas analisadas, a personalidade precisa estar em
destaque no cenario artistico - musical, cinematografico ou televisivo.
Proximidade: As revistas voltadas ao publico adolescente ndo utilizam esse
critério no aspecto geogréfico, € possivel observar, por exemplo, que a
maioria do contetdo diz respeito a fendbmenos culturais internacionais, mas
sdo raras as aparicdes de personagens da cultura oriental.

Relevancia: Esta relacionada ao impacto que uma noticia tem na vida do
leitor. “Este valor-noticia determina que a noticiabilidade tem a ver com a
capacidade de o acontecimento incidir ou ter impacto sobre as pessoas, sobre
o0 pais, sobre a nacdo.” (TRAQUINA, 2008, p. 80).

Novidade: Esse critério pode ser observado nas revistas selecionadas nas
matérias que utilizam lancamentos de CDs, filmes, temporadas de seriados
como gancho ou assunto principal, além de visitas de celebridades
internacionais ao Brasil, especialmente quando € a primeira visita ao pais.
Tempo: Esse critério pode estar relacionado a atualidade do acontecimento
ou a efemérides sendo bastante utilizado no corpus da pesquisano aspecto de
utilizar um fator atual - como um langamento cultural, uma turné musical ou
a divulgacdo de alguma noticia por um artista famoso entre os leitores - para
arealizacdo de uma matéria ou entrevista.

Notabilidade: Esse valor-noticia esta relacionado a tangibilidade e a
capacidade de ser visivel do acontecimento. Entre os fatores que fazem uma
noticia ter notabilidade estdo: o nimero de pessoas envolvidas, o contrario

do “normal”, o insolito, a falha e o excesso/ a escassez.
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9)

Inesperado: Aquilo que surpreende o que 0s jornalistas esperam, um

acontecimento que subverta a ordem natural ou a rotina, um mega-
acontecimento.

O outro subgrupo é formado pelos critérios contextuais - que se relacionam ao

contexto de producdo da noticia. Nesse trabalho, destacam-se:

a)

b)

Disponibilidade: Diz respeito a facilidade com que o evento pode ser
coberto, no que envolve custos, recursos humanos, tempo, fontes,
“colocando implicitamente a pergunta se o valor-noticia desse acontecimento
justifica esse dispéndio, porque as empresas jornalisticas tém recursos
limitados.” (TRAQUINA, 2008, p. 88).

Visualidade: Esse critério de selecdo € o que valoriza as imagens - fotos ou
videos - para a deciséo de veicular ou ndo uma noticia.

Concorréncia: Todos querem ser o primeiro a dar a noticia - e quando isso
ocorre, gostam de deixar claro que foram o primeiro a noticiar o fato - e
ninguém quer que o concorrente tenha algo que ndo foi noticiado também
em seu veiculo. Esse critério de selecdo é facilmente observado entre as
revistas analisadas que concorrem entre si e repetem no mesmo més, ou em

meses proximos, os idolos em destaque nas capas.

Ja os critérios de construcdo dizem respeito a maneira com que a noticia deve ser

construida, guiando, por exemplo, 0 que deve ser evidenciado e 0 que pode ser omitido

na estruturacdo da noticia. Estdo presentes nas revistas analisadas principalmente:

a)

b)

c)

d)

Amplificacdo: Esse valor-noticia estabelece que quanto mais amplificado um
evento, suas fontes e consequéncias, maiores suas chances de ser notado.
Relevancia: Esse critério destaca a importancia da noticia dar sentido a um
evento, mostrando com a relacdo entre os fatos e a vida do leitor ou ouvinte.
Personalizacdo: A personalizagdo estd no destaque dados as personagens do
evento, que despertam o interesse dos leitores.

Dramatizacdo: A dramatizacdo pode ser observada com facilidade nas
revistas pesquisadas nas reportagens sobre problemas e dificuldades de um
idolo ou de uma adolescente com o mesmo perfil da leitora.

Consonancia: Traquina também aponta como critério de noticiabilidade a
insercdo da noticia em uma narrativa j& criada, como novos elementos de
uma histdria ja conhecida do leitor, ou acontecimentos seguindo uma

tendéncia. Nesse trabalho, podemos usar como exemplo, novidades
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relacionadas a filmagens da série de filmes Creplsculo ou cantores que

fazem sucesso com um video na internet, como ocorreu com Justin Bieber.

Consumo

Para a construcdo da analise das revistas para o publico adolescente, €
fundamental considerar o aspecto do consumo, conforme estudado por Canclini (2008).
Antes de estabelecer qualquer definicdo de consumo, é importante destacar que no que
tange o0 consumo, o0s estudos sdo muito segmentados, ha teorias econdmicas,
socioldgicas, antropologicas, mas “Nao existe uma teoria sociocultural do consumo”
(CANCLINI, 2008, p. 60, grifo do autor). Essa caréncia de uma teoria multidisciplinar
gue motiva os estudos do autor.

O consumo costuma ter seu significado vinculado a gastos supérfluos, a
desigualdade social ou compras irracionais, mas Canclini (2008) oferece uma defini¢éo
que serve de base para uma compreensdo diferente, a de uma racionalidade econdmica:
“O consumo ¢ o conjunto de processos socioculturais em que se realizam a apropriacéo
e os usos dos produtos.” (CANCLINI, 2008, p. 60) Essa racionalidade assume que o
consumo faz parte de um processo maior que envolve producédo, geracdo de trabalho.
Isso ndo significa ignorar o papel da publicidade para incentivar esse consumo, tudo é
pensando e planejado considerando o publico-alvo. “O modo como se planifica a
distribuicdo de bens depende das grandes estruturas de administracdo do capital. [...] €
inegavel que as ofertas de bens e a inducdo publicitaria de sua compra ndo sdo atos
arbitrarios.” (CANCLINI, 2008, p. 61).

Apesar da publicidade, os consumidores contam hoje com a racionalidade
sociopolitica interativa, 0 que antes bastava para ludibriar o consumidor ndo causa o
mesmo efeito hoje. A relacdo entre consumidor e produtor mudou, os consumidores
passaram a exigir justificativas racionais para 0 que consomem, ndo bastando apenas a
seducao publicitaria. Ndo se pode deixar de lado a importancia do consumo no ambito
sociocultural do cidaddo. “Consumir ¢é participar de um cenario de disputas por aquilo
que a sociedade produz e pelos modos de usa-lo.” (CANCLINI, 2008, p. 62).

Uma ideia que se deve afastar é a da concentracdo do conhecimento nas classes
mais abastadas acerca do que consumir e de como consumir. E fundamental
compreender que para 0 consumo cumprir uma de suas funcdes é necessario o
conhecimento sobre o objeto adquirido mesmo daqueles que ndo tem condigcdes de

possui-lo. “Se os membros de uma sociedade nao compartilhassem 0s sentidos dos
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bens, se estes sO fossem compreensiveis a elite ou a maioria que os utiliza, ndo
serviriam como instrumentos de diferenciagdo.” (CANCLINI, 2008, p. 63).

Outra fungdo profundamente ligada ao consumo, especialmente em relacdo aos
gastos das camadas populares com itens custosos, esta nos rituais que motivam o gasto,
como celebragbes, datas comemorativas religiosas, etc. E compreensivel — e aceitavel —
0 gasto com presente de aniversario dos filhos, os custos de uma viagem de
peregrinagdo a cidade de Aparecida ou a compra dos moveis de uma casa nova.
Independentemente das condi¢des financeiras do consumidor, esses gastos
desempenham papel importante na ritualizagdo. “Os rituais eficazes sdo os que utilizam
objetos materiais para estabelecer o sentido e as praticas que 0s preservam. Quanto mais
custosos sejam esses bens, mais forte sera o investimento afetivo e a ritualizagdo que
fixa os significados a eles associados.” (CANCLINI, 2008, p. 65) Atribuir significacdes
a acoes e objetos é outro papel do consumo que deve ser destacado. “Consumir ¢ tornar
mais inteligivel um mundo onde o sélido evapora” (CANCLINI, 2008, p. 65).

A comunidade em que o consumidor esta inserido é o principal fator de
influéncia da decisdao. “Dentro da cidade, sdo seus contextos familiares, de bairros e
trabalho, os que controlam a homogeneidade do consumo, 0s desvios nos gostos e nos
gastos.” (CANCLINI, 2008, p. 66) No entanto, vale ressaltar que a comunidade
extrapola o conceito geografico e, da maneira com que as relagdes e a comunicacdo se
estabelecem hoje, uma comunidade virtual de fas de uma banda constitui, nesse aspecto
de influéncia de consumo, 0 mesmo apelo — ou até mesmo um apelo maior - que uma
comunidade de jovens que estudam na mesma sala de aula, como explica Canclini
(2008): “Ao mesmo tempo encontramos comunidades internacionais de consumidores —
ja mencionamos as de jovens e de telespectadores — que d&o sentido de pertencimento
quando se diluem as lealdades nacionais.” (CANCLINI, 2008, p. 67).

Outro indicador de como as relagbes com o consumo sdo influenciadas pela
compreensdo global dos valores e da importancia dos objetos e servicos é a capacidade

que as comunidades populares tém de reconhecer referéncias internacionais.

Sem deixar de estar inscritos na memoria nacional, 0s consumidores
populares sdo capazes de ler as citagdes de um imaginario
multilocalizado que a televisdo e a publicidade reinem: os idolos do
cinema hollywoodiano e da mdusica pop, os logotipos de jeans e
cartBes de crédito, os herdis do esporte de varios paises e 0s do
proprio que jogam em outro compdem um repertério de signos
constantemente disponivel. (CANCLINI, 2008, p. 68)
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Essa naturalidade da leitura da populagdo é fundamental para entender a
efetividade da presenca de artistas internacionais nas capas das revistas para
adolescentes. De forma resumida, Canclini (2008, p. 71) reline os aspectos que definem

0 papel do objeto consumido:

NoOs, seres humanos, intercambiamos objetos para satisfazer
necessidades que fixamos culturalmente, para integrarmo-nos com
outrose para nos distinguirmos de longe, para realizar desejos e para
pensar nossa situacdo no mundo, para controlar o fluxo erratico dos
desejos e dar-lhe constancia ou seguranga em instituicdes e rituais.

Seguindo essa enumeracdo apresentada, as revistas analisadas contribuem para a
fixacdo cultural das necessidades construidas, gque, junto aos idolos apresentados nas
revistas, sdo ponto em comum para integracdo com 0s outros e para se diferenciar da
maioria, para basear 0os sonhos e para assumir um papel em uma pequena estrutura do

mundo, como os presidentes de fa-clube utilizados como fonte de matéria.
Pés-modernidade

Para a observacdo e analise do corpus, é importante conhecer as ideias de
Featherstone (1995), no que concerne 0 consumo e a representacdo. O autor ressalta a
necessidade de compreender que as questdes estéticas migram para o centro da teoria
socioldgica na p6s-modernidade, momento em que ha o interesse, entre os intelectuais e
0s académicos, por questdes culturais mais amplas, quando ha um modo superior de

analise para mapear o universo cultural moderno.

Assim, as questdes que enfrentamos na tentativa de compreender
sociologicamente a cultura pds-moderna giram em torno de entender
como se da o relacionamento destes dois aspectos: a producéo e a
circulagdo das teorias pds-modernas [...] e a producdo e circulagdo
mais ampla das experiéncias culturais p6s-modernas cotidianas.
(FEATHERST ONE, 1995, p. 58)

Entre as mudangas atribuidas a pds-modernidade, estdo a celebracdo da
diferenca e a critica das universalizacdes, valores que eram invertidos antes. Além
disso, houve uma alteracdo no que poderia ser considerado cultura, que pode ser
encontrada em producdes “ligadas a cultura de consumo orientada para o mercado —
midia, publicidade, design, moda — e em ocupacfes subsidiadas pelo Estado e pela
iniciativa privada[...].” (FEATHERSTONE, 1995, p. 60).

Um comportamento observado foi a legitimag&o e reclassificagdo de um campo,

seguindo a tendéncia de todo grupo que desejava se instituir utilizava termos novos para
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marcar sua posicdo. Featherstone defende que o p6s-modernismo é sintoma de uma
crise do campo intelectual, gerada pela perda de confianca, da parte dos intelectuais, no
potencial universal de seu projeto. Em contrapartida, houve uma grande valorizagdo de
outro grupo, formado pelos proprietarios de galerias, editores, diretores de TV, e outros
agentes do mercado.

A estetizacdo da vida cotidiana é outro aspecto presente na pos-modernidade e
fica evidente na arte profissionalizada/democratizada, que promove um aumento do
nimero de pessoas da classe média que trabalham como artistas ou em ocupacdes
artisticas intermediarias. Essa mudanca se deu com a aproximacdo da arte a vida
cotidiana, e a possibilidade de “desenvolvimento de carreiras relativamente seguras nas
artes [...] Essa énfase deu origem a uma geracdo de profissionais, em lugar dos
visiondrios e inovadores.” (FEATHERSTONE, 1995, p. 73).

Essa ideia de estetizacdo da vida cotidiana acaba apagando as fronteiras entre
arte e o cotidiano, gerando um colapso das distingdes entre alta-cultura e cultura de
massa/popular, além de um nivelamento das hierarquias simbolicas. H& uma tendéncia
geral em transformar a realidade em imagens. (FEATHERSTONE, 1995)

Destaca-se a ideia de transformacdo da vida em obra de arte, por sua presenca
constante na maneira como os artistas — profissionais da cultura de massa — aparecem na
midia, com uma espetacularizacdo de suas vidas pessoais. Essa ideia ja podia ser
observada na figura do dandi, que transforma seus sentimentos, paixdes e sua propria
existéncia numa obra de arte. (BAUDELAIRE apud FEATHERSTONE, 1995)

Ha um fluxo de signos e imagens que provocam saturacdo da vida cotidiana na
sociedade contemporanea, a arte deixa de ser uma esfera separada e autbnoma e passa a
pertencer ao fluxo de producdo e reproducdo. A cultura pds-moderna € uma cultura
figurada, com énfase no desejo, nas imagens — em detrimento das palavras — na imerséo
do espectador e no desejo pelo objeto em oposicao a manutencéo do distanciamento.

Essa ideia pode ser observada no corpus da pesquisa, em reportagens que
valorizam a presenca de fotografia, que fazem associagcdes diretas e indiretas entre o
ator e 0 personagem que interpreta, discursos que constroem o artista — ou alguma

caracteristica ou conquista dele - como objeto de desejo da leitora.

A televisdo produz um excesso de imagens e informacdo que ameaca
no sentido de realidade. O triunfo da cultura de representacéo resulta
num mundo simulacional, no qual a proliferacdo dos signos e imagens
aboliu a distingdo entre o real e o imaginério. (FEATHERST ONE,
1995, p. 122)
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Outro aspecto estudado por Featherstone no que envolve o presente trabalho é a
cultura de consumo e o conceito de estilo de vida. O corpo, as roupas, as preferéncias de
lazer, a casa e o carro passam a indicar a individualidade, o gosto e o estilo pessoal do
consumidor. Também esta presente a ideia de que todo mundo pode ser alguém nesse
novo modo de estruturacdo da sociedade sem grupos com status fixos ou estilos de vida
fixos. Essa tendéncia de liberdade e diversidade de gostos esta presente em uma
caracteristica observada na pesquisa: o surgimento das capas diferentes para uma
mesma revista - ao dar mais de uma opcao de capa para a leitora, a revista garante
atender a gostos diferentes, a dar opcéo de escolha ao consumidor, e a assumir que nem
toda leitora tem a mesma preferéncia. 1sso esbarra em outra ideia, a de que 0s
individuos usam os bens de consumo como signos culturais, e o fazem por livre
associacao, para produzir um efeito expressivo. Ao escolher uma capa, a leitora permite

ser associada aquele artista especifico que ¢é destaque na capa que escolheu.
Apresentamos seu mais novo idolo

As matérias de capa escritas sobre artistas que estavam se projetando atendem os
principais critérios de noticiabilidade estudados por Traquina (2008). Um exemplo
destacavel sdo as primeiras reportagens de capa que tem os Jonas Brother como

destaque nos trés titulos.

A primeira reportagem foi publicada na edicdo 163, de marco de 2008, da
Atrevida, com a matéria intitulada “Novidade pop” e linha fina “Conhega antes de todo
mundo a banda The Jonas Brothers — formada por trés irmdos e que estad bombando nos
Estados Unidos!”. O motivo da noticia era o langamento recente do CD The Jonas
Brothers no Brasil. Na abertura da matéria, ja aparece a relacdo do sucesso da banda
com o Disney Channel. “Por aqui, o Disney Channel anda divulgando seus clipes e a
gente descobriu que, no segundo semestre, estreia o filme que fizeram para o canal,
Camp Rock.” (ATREVIDA, Ed. 163, p. 34), A entrevista feita com Kevin, um dos
integrantes da banda, fala sobre uma possivel vinda ao Brasil, o langamento de Camp
Rock e do seriado que protagonizariam. As perguntas também envolvem a vida pessoal,
perguntando sobre o que fazem nos momentos de lazer e relacionamentos amorosos. A
matéria explora a novidade do langamento e a visualidade na construgdo da matéria com
duas paginas de foto e duas de texto. A simplificacao esta presente no quadro que segue

a entrevista “Confira algumas curiosidades sobre a banda que promete causar por aqui!”
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(ATREVIDA, Ed. 163, p. 36), que comenta aspectos da vida e da carreira da banda,
como a participacdo no seriado Hannah Montana e o fato de Nick Jonas ter diabetes.

Em 11 de maio de 2008, a Capricho coloca a banda na capa da edi¢do 1044,
com a matéria “Os big brothers”. A matéria trata a banda como ja sendo um grande
sucesso do publico. “Febre. Jonasmania. Chame como quiser. Joe, Nick e Kevin reinam
absolutos no coracao das adolescentes de todo o mundo.” (CAPRICHO, Ed. 1044, p.
36) Na Capricho, a entrevista é mais focada nas perguntas profissionais, sobre o filme
Camp Rock, sobre o enredo, sobre a relacdo deles com os personagens e sobre a
experiéncia de atuar. No fim da matéria, um quadro traz uma foto de cada um dos
irmdos acompanhada de uma ficha com uma apresentacdo mais pessoal deles, com
dados como altura, o que os atrai huma garota e no que ja gastaram muito dinheiro. Esse
aspecto ajuda na construgdo da imagem dos musicos como objeto de desejo das leitoras.

Na revista Todateen de Julho de 2008, edi¢do 152, eles sdo apresentados como
uma banda que ja faz sucesso na matéria “Principes do pop rock”, mas a reportagem néo
assume que eles ja sejam conhecidos da leitora, e traca um panorama da carreira deles,
do papel de Nick no inicio da banda até o lancamento de Camp Rock e a estreia prevista
de um seriado no canal da Disney, passando por aspectos pessoais como o fato dos
irmdos usarem alianga de pureza — “Nick, Joe e Kevin usam até um anel que simboliza
que eles acreditam no casamento e pretendem se manter puros até cada um encontrar
sua alma gémea.” (TODATEEN, Ed. 152, p. 90)

Casal famoso é noticiae objeto de desejo

Além da novidade, outro assunto presente sdo os casais formados por artistas em
destaque, como os formados por Robert Pattinson e Kristen Stewart, Justin Bieber e
Selena Gomez, Demi Lovato e Joe Jonas, Miley Cyrus e Nick Jonas, Miley Cyrus e
Liam Hemsworth, Micael Borges e Sophia Abrado, Lua Blanco e Arthur Aguiar.

A primeira matéria de capa que mencionou Robert Pattinson e Kristen Stewart
como um casal na vida real — antes sO havia perguntas sobre um possivel
relacionamento dos dois em entrevistas - foi a matéria “Perfeito” com uma entrevista
com Robert Pattinson na edicdo 1072 de 7 de junho de 2009 da Capricho. A matéria de
6 paginas dedica a Ultima a uma foto do casal sob o titulo “Robsten ¢ realidade?” e
subtitulo “Os dois podem estar escondendo o namoro do publico” € um texto de menos
de uma coluna da pégina sobre as especulagdes feitas pelos jornalistas de todo o mundo.
A articulacio é feita credenciando as fontes como jornalistas que estdo proximos ao
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casal — “Tipo vao comprar pao e, tadam!, esta o Rob 14.” (CAPRICHO, Ed. 1072, p. 53)

— e relatando indicios de um envolvimento

em abril, os dois cantaram o sucesso de Elton John, Your Song, uma
das musicas mais romanticas do universo, juntinhos no karaoké.
Quem estava la viutudo: Kristen e Robert cantando, olhando olho no
olho, como eles costumam fazer distraidamente durante as entrevistas.
(CAPRICHO, Ed. 1072, p. 53)

A justificativa dada pelo texto para o namoro ndo ser oficializado seria um
impedimento do estidio. “A teoria é a de que o estidio morre de medo que os dois
assumam o namoro depois terminem. Isso prejudicaria toda a magia do casal Edward e
Bella nos proximos filmes da saga. Sera?” (CAPRICHO, Ed. 1072, p. 53).

Essa superexposicdo dos relacionamentos esta relacionada a estetizacdo da vida
cotidiana estudada por Featherstone (1995). O trabalho e a carreira deixam de ser o
Unico assunto a render noticia, a possibilidade de um relacionamento, um rompimento, e
até a amizade de duas pessoas famosas sdo destaques em matérias.

Um casal que é noticia desde 2010 é o formado por Justin Bieber e Selena
Gomez. O motivo principal é a notoriedade do casal, formado pelo cantor jovem mais
famoso do momento com a cantora e atriz de um dos seriados de sucesso do Disney
Channel. Foi o critério novidade que motivou a capa da edicdo 1115 da revista
Capricho, de 30 de janeiro de 2011. Naquele momento a novidade ndo era a
proximidade dos dois, que ja era observada desde o come¢o do ano anterior, mas 0
flagra feito por paparazzi no Réveillon de 2011, quando os dois foram fotografados
juntos numa mansdo no Caribe, que atendia o critério da visualidade. Apesar de ser o
gancho e o principal acontecimento abordado na matéria, o fato de passarem o
Réveillon juntos ndo predomina no texto, é apenas utilizado como mote de uma
reportagem com o panorama do relacionamento dos dois. A revista traz inclusive uma
linha do tempo, mostrando cada nova etapa e mudanca na relacdo do casal no ano
anterior. Na construcdo, a simplificacdo esta nessa forma de contar o fato acontecimento
por acontecimento. A amplificacdo e a dramatizacdo sao encontradas no trecho: “dias
apos as fotos do Caribe vazarem, o Twitter e o Facebook da estrela da Disney foram
invadidos. ‘Justin Bieber vocé é uma porcaria!’, escreveu o hacker no Twitter de
Selena, no dia 12/1. [...] O triste é que parece mesmo que muita gente ndo esta feliz com
o novo casal.” (CAPRICHO, Ed. 1115, p. 27).
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Em junho de 2011, a edicdo 187 da Todateen colocou Justin Bieber e Selena
Gomez na capa, com a manchete destacada “Vocé€ consegue um namoro dos sonhos! -
Tipo do Justin e da Sel. Como? Desvendamos 0s mistérios para 0 seu S2 bater
megafeliz!”. A matéria ocupa 3 paginas e meia — a Ultima tem metade dedicada a
publicidade — sendo mais da metade do espago ocupado por fotos do casal juntos. O
titulo da matéria “Quero ser Justlena!” (TODATEEN, Ed. 187, p. 66) reforga o apelido
do casal e a proximidade com a leitora, j& que a utilizacdo da primeira pessoa do
singular ndo se refere a voz da repdrter, mas a voz que manifestaria o desejo da leitora.
Essa ideia fica mais evidente com a linha fina: “Selena conquistou o namé dos sonhos —
Justin #suspiros... Inspire-se nesse casal mais que perfect e ganhe o seu também!”.

Enquanto a Capricho utiliza uma linha do tempo para ilustrar o inicio do namoro
de Justin e Selena, a edi¢do 214 da Atrevida utiliza o recurso para mostrar o fim do
relacionamento de Lua Blanco e Arthur Aguiar, com informacdes e fotos — do comego
ao fim do namoro, em marco de 2012. O critério de noticiabilidade utilizado é o tempo,
em seu aspecto de efeméride, como explica a linha fina “No més dos namorados, a
saudade deste casal bate mais forte, né? Mas ainda sonhamos com uma volta!”
(ATREVIDA, Ed. 214, p. 32).

Na construcdo da matéria, além da visualidade garantida pela foto de destaque
do casal e pela linha do tempo, na qual é notavel também a simplificacdo. A
personalizacdo esta na énfase dada a Lua e a Arthur e a histdria de seu relacionamento,
a dramatizacdo esta em cada informacéo dada na linha do tempo, como na nota que fala
do fim “Neste clima de romance total, quem imaginaria que em margo deste ano o
relacionamento chegaria ao fim?” (ATREVIDA, Ed. 214, p. 35), e a consonéncia esta
presente na insercdo da histéria numa historia ja conhecida do publico, evidenciada na

abertura da matéria em “Sabemos que os dois terminaram, mas nem por iSSO vamos

deixar de acreditar no romance, né?” (ATREVIDA, Ed. 214, p. 32).
O que elasensinam?

Outro recurso utilizado pelas revistas na construcdo das matérias de capa € a
colocacdo do idolo como alguém que pode ensinar, servir de exemplo ou de guia. Na
edicdo de setembro de 2011, Selena Gomez foi destague na capa, com a manchete
“Garota do Bem” e o subtitulo “Selena Gomez é linda, talentosa, tem um curriculo
amoroso invejavel e ainda arruma tempo para apoiar causas sociais. Inspire-se!”. A
matéria de quatro péaginas fala sobre trabalho voluntario, e apenas utiliza a atriz Selena
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Gomez como forma de atrair o assunto, o que sé fica claro no fim da segunda pagina da

matéria — a primeira € dedicada a uma foto de Selena — a partir do trecho

E o que faz uma diva teen embarcar em um programa glamour zero
como esse? O mesmo sentimento que move milhares de garotas em
todo o planeta a adotarem algum tipo de trabalho voluntério: a certeza
de que, juntas, podemos mudar de verdade o mundo. Para melhor,
claro. Veridiana Semeraro, 17 anos, de Sdo Paulo, é uma das
adolescentes que faz parte dessa corrente do bem. (AT REVIDA, Ed.
205, p. 69)

As agBes voluntérias de Selena sdo destacadas como um diferencial em relacdo a
outras atrizes, atendendo ao critério do inesperado: “diferentemente da maioria das
celebs®, em vez de s6 curtir baladinhas, aprontando todas, ela resolveu usar a
popularidade para reunir seus fas em torno de campanhas para 14 de nobre.”. Na
abertura da matéria, também ficam claras a personalizacdo — pelo destaque dado a
Selena, apesar do assunto principal ser o trabalho voluntario — e a proximidade
garantida na utilizacdo da primeira pessoa do plural do “podemos mudar de verdade o
mundo” (ATREVIDA, Ed.205, p. 69). A inteng¢do desse recurso seria utilizar o estilo de
vida de Selena como um estilo que todos podem adotar, incluindo a leitora.

A celebridade como exemplo de estilo de vida e, especificamente, estilo de
consumidor relaciona-se ndo s6 com os estudos de Featherstone (1995) como também
de Canclini (2008). Quando uma revista aponta a preferéncia de uma atriz por um
produto, ou, associa sua imagem a um estilo de vida — que incluem, em seu
comportamento, a escolha pelas roupas que veste, 0os produtos gque usa na pele e no
cabelo, e até os habitos alimentares — a reportagem atribui um significado aos produtos
que se faz referéncia direta ou indiretamente. Como explica Canclini (2008, p. 70),

0 consumo € visto ndo como a mera possessao individual de objetos
isolados, mas como a apropriagdo coletiva, em relacbes de
solidariedade e distingdo com outros, de bens que proporcionam
satisfacOes bioldgicas e simbdlicas, que servem para enviar e receber
mensagens

— 0 que significa voltar a ideia j& mencionada de necessidade de compreenséo do
valor daquele objeto por aqueles que observam para que haja o fator de distincéo.

A edigdo 1151 da Capricho, de 17 de junho de 2012, destacou Kristen Stewart:
“Diva rock — Kristen Stewart fala de sua versdo cheia de atitude para a Branca de Neve

+ Roube os looks mais desejados da atriz”. A matéria de 4 paginas, apesar de trazer uma

% Celebridades.
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entrevista com a atriz falando sobre seu Ultimo lancamento cinematogréafico, é
especialmente focada no visual da atriz, e no que a leitora pode aprender com ela no que
se refere a moda e maquiagem, o que fica evidente na linha fina: “Kristen Stewart é a
garota com mais atitude em hollywood: tanto na escolha de seus personagens do cinema
como na de suas roupas e makes tnicos. Quer aprender com ela?”. Atendendo ao termo
“atitude”, a selecdo feita pela revista na entrevista valoriza perguntas como “A Branca
de Neve viveu muito tempo sozinha. O que vocé diria para uma garota que é excluida
da galera?” e fotografias com a atriz em roupas que se aproximam do estilo do rock.

Na segunda péagina da matéria, uma foto em close serve como base para ensinar
em trés passos a maquiagem que Kristen utiliza na imagem. Na terceira e quarta pagina,
um tutorial — também em trés passos — acompanhado de uma foto da atriz (em tamanho
pequeno em relacdo a primeira) ensina uma maquiagem para ser utilizada a noite. Além
disso, uma galeria com trés fotos mostrando apenas sapatos usados pela atriz. O
namorado Robert Pattinson também é mencionado — e uma foto sua também pode ser

vista — em uma nota com o titulo “Acessorio perfeito!”.
Consideracoes finais

Para o dialogo com o leitor, essas revistas adolescentes utilizam-se da figura do
idolo, representados principalmente por celebridades da industria fonografica e
audiovisual do cendrio cultural nacional e internacional. O idolo estava presente na vida
da adolescente e se tornava ainda mais proximo dela com a cobertura dada pelas
revistas. Seu trabalho, sua vida, suas preferéncias sdo objeto de curiosidade da leitora,
correspondendo a ideia de estetizacdo da vida estudada por Featherstone (1995). A
identificacdo buscada nas revistas com a escolha da leitora por um ou outro titulo, por
uma ou outra capa tem ligacdo direta com a ideia de Canclini (2008) de atribuir
significado a um objeto ou ago. A leitora que compra uma Atrevida com Justin Bieber
na capa vincula-se ao grupo de pessoas que gostam de Justin Bieber — e por isso,
compram revistas em que ele € tema — ou ao grupo leitoras de Atrevida — e por isso,
compram a revista, independentemente da capa.

Este trabalho propds-se a analisar as semelhangas e diferengas na cobertura
realizada por trés revistas dirigidas ao publico adolescente, nas reportagens de capa que
trouxessem quatro fendmenos culturais diferentes. Com a anélise, observou-se que a
cobertura é semelhante em titulos distintos e mesmo sobre diferentes fendmenos da

indastria audiovisual. A estrutura dessa cobertura pode ser explicada pelos critérios de
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noticiabilidade de Traquina (2008), pelo conceito de consumo de Canclini (2008)

pelas ideias do comportamento da p6s-modernidade de Featherstone (1995).
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