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Mocinha Fashion: analise de um editorial de moda que mistura realidade e fic¢ao!
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Resumo

O trabalho pretende analisar um editorial de moda da Revista Canal Extra, por meio do
qual serdo abordados dois angulos possiveis de andlise do discurso mididtico: a
influéncia das telenovelas na publicacdo (mais especificamente da emissora do grupo
empresarial em questdo) e a presenca constante de um shopping nas fotografias por
meio de um merchandising®. Os varios discursos encontrados trazem 2 tona os modos
de consumo projetados para o publico-alvo da revista, assim como a relevancia do tema
na sociedade contemporanea, e sdo todos voltados para o consumo em trés diferentes
perspectivas: das roupas do editorial, do consumo do espaco do shopping e do estilo da
novela.
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* A afirmacio de que se trata de um merchandising é baseada em um crédito ao final do editorial onde 1&-se
“Merchandising: Norte Shopping”. Como merchandising, neste artigo, consideramos a seguinte definigdo:
“Veiculagdo de mencdes ou apari¢gdes de um produto, servico ou marca, de forma ndo-ostensiva e aparentemente
casual, em um programa de TV ou de rddio, filme cinematografico, espetdculo teatral, fotonovela etc.” (RABACA,
BARBOSA, 2001, p.483).
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Este artigo € resultado de um estudo sobre andlise de discurso sobre meios
impressos, como parte integrante de minha dissertacio de mestrado Sentidos de ser
carioca: relagoes de identidade e consumo no caderno cultural Canal Extra, ainda em
andamento. A publicagdo escolhida € a revista dominical Canal Extra, do jornal carioca
Extra. Esta publicacido faz parte das Organizacdes Globo, que possui trés jornais na
cidade: o tradicional O Globo, voltado para as classes média e alta, o Jornal Extra (que
completou quinze anos em 2013), lancado com a intencdo de conquistar um publico
maior, popular, para fazer frente para o entdo lider de mercado O Dia. Por ultimo,
lancado em 2006, héd ainda no Grupo o jornal Expresso, voltado para as classes C e D.
Atualmente o Extra é lider de vendas e o mais lido do Rio de Janeiro, com 2.378.000
leitores, circulacdo de 179.915 exemplares nos dias uteis e 345.275 exemplares nos
domingos, dia em que a Canal Extra é distribuida como encarte para o consumidor”.

Neste trabalho vamos analisar um editorial de moda da revista nimero 809,
publicada no dia 29 de setembro de 2013, e que nos dd uma ampla percep¢ao do que
pode ser considerado o perfil da leitora da revista: freqlientadora de um grande shopping
da Zona Norte da cidade e fd de telenovelas. Tentaremos mostrar que o discurso
apresentado pela revista incita ndo apenas o consumo dentro do shopping especifico,
como diretamente convida o leitor a se vestir como uma das personagens principais da
novela Amor a Vida, a médica Paloma, vivida pela atriz Paolla Oliveira. A novela, na
data da publicacgdo, fazia parte da grade do hordrio nobre da TV, emissora pertencente ao
mesmo grupo do jornal. Este artigo ndo pretende analisar a possivel Hegemonia do
grupo, mas nao podemos falar do assunto obliterando esta questdo tdo importante para
entender como ¢€ feita a revista Canal Extra como uma fonte de divulgacdo das novelas
e produtos da emissora.

O foco serda uma editoria de moda produzida conjuntamente com o shopping
NorteShopping. O motivo desta escolha foi a percepcao de um vasto campo para anélise
do discurso nesta matéria que ndo € totalmente publicitdria, pois trata-se de uma coluna
semanal, mas ao mesmo tempo faz a propaganda do shopping e de suas lojas — as fotos
foram feitas dentro do shopping e ao final ha uma sinalizacdo de Merchandising (como
mostra a figura abaixo) —. Este ja seria um bom angulo para a anélise do discurso da
editoria, mas hd ainda o mote escolhido pela revista: o estilo de vestir da personagem

principal da novela de horario nobre da TV Globo, emissora do grupo.

5 _ Fonte: Infoglobo: WWW.infoglobo.com.br
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A representacao visual e os multiplos significados na editoria de moda “Mocinha

Fashion”

O dominio das imagens se divide em dois: o das imagens como representacdes
visuais e o imaterial (imagens de nossa mente). Os conceitos unificadores destes
dois dominios sdo os conceitos de signo e representacdo.”(SANTAELLA,
WINFRIED, p. 15, 2012)

As imagens sdo de uma modelo, vestidos e saias longas fazem parte do seu
vestudrio, ao fundo a praca de alimentacdo do shopping, onde pessoas se divertem em
meio a sacolas de compras. O cendrio muda, assim como a roupa da modelo, mas
sempre com o shopping como cendrio, seja no chafariz ou na sua entrada principal onde
figuram nitidamente seu nome. Esta pequena descricdo refere-se ao editorial de moda da
Revista Canal Extra, edi¢do nimero 809, de 28 de setembro de 2013. Além do
merchandising do shopping NorteShopping — que € recorrente na revista, conforme
pudemos observar pesquisando por doze meses a revista — outra caracteristica usual
nesta editoria surge no mesmo editorial: a mistura entre a moda e as novelas. Neste, a
modelo que passeia pelo shopping tem o estilo inspirado na personagem da atriz Paolla

Oliveira, da novela Amor a Vida.
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Na foto acima, temos a primeira pagina dupla do editorial. No canto direito uma
imagem da atriz Paolla Oliveira representando a personagem da novela que serviu de
inspiragdo para o editorial. Na imagem principal, a modelo estd sentada em uma das
entradas do NorteShopping. A linguagem ndo-verbal diz que no shopping vocé nao
apenas compra roupas e produtos, mas diversdo e estilo de vida. Esta ideia torna-se
verbal na publicidade também inserida na revista, que diz: “Lazer no NorteShopping: A
familia Souza vive se divertindo aqui.” A imagem € de uma familia no cinema e o
slogan do shopping ao final é “Vem viver aqui”. A escritora Flora Davis, em seu livro A
Comunicagdo Ndo-Verbal (1979) cita uma experiéncia sobre percep¢do subliminar,
surgida na década de 50, em que “um pesquisador de mercado, afirmava que conseguira
aumentar as vendas de coca-cola e pipoca num cinema gragas a projecao insistente das
palavras “coma pipoca” e “beba coca-cola” na tela, enquanto o filme ia passando.”
(DAVIS, 1979, p.63).

H4 muito de subliminar neste tipo de merchandising feito na revista pelo
shopping, mesmo considerando a época atual, em que muito mais que na época em que
o livro de Flora Davis foi escrito, a publicidade utiliza ferramentas cada dia mais
agressivas, mas que sio aceitas como normais para os padrdes atuais, ao contrario dos

protestos surgidos na época em que veio a publico a experiéncia citada acima —. Sobre a
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influéncia da midia no consumo, Everardo Rocha, em seu livro A Sociedade do Sonho,
elabora as seguintes questoes: “Quantas ideologias, estilos de vida ou modelos de ser no
mundo sdo carregados de viagens de simbolos de um anuincio, uma noticia, um

programa de televisdo?” (ROCHA, 1995, p.26).

No editorial analisado, hd uma inversao no tipo de merchandising, usualmente
uma ferramenta publicitdria dentro das novelas: a personagem da novela sai da televisio
para o jornal impresso, onde apenas o seu personagem € pano de fundo para a venda ndo
apenas de produtos, mas de todo um estilo de vida. A telenovela brasileira pode ser
considerada uma Gtima vitrine publicitdria: entra na casa de milhdes de brasileiros, todas
as noites, vendendo desde roupas, mdveis e acessdrios até destinos turisticos (houve um
aumento de 66% nas procuras por hotéis na Turquia a época do lancamento da novela

Salve Jorge, que se passava 129).

Mas, o mundo relacional encontra na novela de televisdo, o seu principal modelo. A
novela de televisdo € um espaco privilegiado para juntar tudo com tudo. Nela,
estamos bem proximos do universo relacional dos antncios. De fato, o
merchandising ou a introducio dos produtos na vida dos personagens faz dela uma

espécie de amincio publicitirio em capitulos. (ROCHA, 1995, p.176)

® _ Fonte: site G1: http://g1.globo.com/turismo-e-viagem/noticia/2012/1 1/apos-novela-sobe-busca-por- viagem-

turquia-veja-fotos-do-elenco-no-pais.html
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Nesta foto, a modelo representando a personagem da novela, caminha pela pracga
de alimentagdo do shopping, com jovens e sacolas ao fundo, sempre tendo como
referéncia a personagem da novela que deu origem ao editorial, assim como a presenga
constante do espaco geografico do shopping. Estes simbolos nao seriam identificados,
nao fosse a forte presenca das telenovelas no imagindrio das pessoas. A revista preve
que as pessoas sabem do que se estd falando. Para configurar historicamente a
importancia das telenovelas brasileiras na propagag¢ao de bens e estilos de consumo,
precisamos falar brevemente de como surge este produto televisivo. A telenovela foi
produzida inicialmente por industrias norte-americanas de artigo de limpeza (de onde
surge seu nome em inglés soap opera) como a Gessy Lever e a Colgate Palmolive, seu
publico-alvo era a mulher dona de casa. Seu sucesso no Brasil, especialmente a partir da
década de 70 na Rede Globo, € um fendmeno estudado por diversos tedricos, pois seu
universo repleto de dramas e personagens populares marcou uma época e ditou
comportamentos e modas.

A primeira telenovela didria estreou no pais em julho de 1963, na extinta TV
Excelsior. 25499 Ocupado, do argentino Alberto Migre, sob o original de Tito de
Miglio. Estrelada por Tarcisio Meira e Gldria Menezes, era inicialmente exibida com
trés capitulos por semana. Passada a fase de experimentacdo, ela passou a ser
transmitida diariamente, de segunda a sexta-feira. Nesta época 0 sucesso maior na
televisdo eram os filmes americanos dublados e a novela chega com uma estratégia que
pretendia criar o hébito do telespectador de assistir uma histéria continua diariamente.

Apesar de desde o inicio conquistar uma grande popularidade, foi com a novela
Beto Rockfeller (1968), de Braulio Pedroso, na TV Tupi, que o género alcanca um
carater brasileiro, com personagens baseados em pessoas comuns € com um perfil
brasileiro, ndo mais fadas e reis que constituiam os titulos até entdo traduzidos e
regravados no pafs. Quando comecou a operar em 1965, a TV Globo logo se valeu da
experiéncia acumulada pelas emissoras paulistas no ramo, contratando alguns de seus
melhores dramaturgos e atores.

Este periodo coincide com o crescimento do publico telespectador no pais e
também com a ascensdo dos militares ao poder, o que significou a escalada da repressao
politica e conseqiientemente um maior nimero de pessoas em casa no periodo da noite,
restando-lhes como opg¢ao de lazer assistir televisao, em especial as novelas. A primeira
novela produzida pela TV Globo foi Ilusdes perdidas (1965), estrelada por Reginaldo

Faria e Leila Diniz.
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Na medida em que assumia a lideranca da industria de televisdo no Brasil, a TV
Globo comecgou a fazer alteragdes na sua linha de novelas, decidindo nido apenas
ambientd-las no pais, mas também enriquecé-las com as possibilidades técnicas
ensejadas pelo videoteipe: produzir cenas fora dos estidios, aproximando mais ainda o
telespectador do seu referencial de ambiente. A Moreninha (1965) teve como marco o
fato de ter sido a primeira a ter cenas externas gravadas. Foi estrelada por Marilia Péra e
Claudio Marzo. A Rainha Louca, em 1967, foi a primeira a gravar externas em outro
pais, Daniel Filho dirigia pela primeira vez uma novela e foi assim o primeiro diretor a
usar este recurso.

Entre os anos 70 e 90 as novelas da TV Globo reinaram nas noites televisivas.
Atualmente, com a diversidade de canais de TV por assinatura e um crescente espaco
cotidiano dado a internet, a novela perdeu em audiéncia (de acordo com dados da
emissora), mas ainda faz parte do universo do brasileiro como um importante meio de
comunicacdo. Capaz ainda, por exemplo, de conquistar a maior audiéncia do ano de
2012 com a exibi¢do do dltimo capitulo de Avenida Brasil (72% de todos os aparelhos
ligados sintonizavam na emissora neste hordrio). A telenovela se mantém como um
produto que expande sua imagem para outros meios de comunicagdo, as revistas
especializadas nas tramas seguem fazendo sucesso e a internet € hoje fonte de interacao
entre o publico e o que foi ao ar, muitas vezes com videos dos capitulos que se

reproduzem na internet.

A novela pode ser considerada um “sistema” perfeitamente integrado a economia do
informe publicitdrio; com o género viabilizando-se como uma vitrine privilegiada,
capaz inclusive de gerar selos e marcas proprias. Atores lancam grifes de roupas
como forma de transformar em recursos financeiros sua popularidade e garantir
estabilidade e independéncia. (HAMBURGER, 2005, p.100)

Com este histérico, a novela torna-se para muitos estudos académicos um
“agente central do debate sobre a cultura brasileira e a identidade do pais” como afirma
Maria Immacolata Vassallo de Lopes em seu artigo Telenovela Brasileira: Uma
narrativa sobre a nacdo. Para a autora, hd um progressivo reconhecimento da academia
quanto a importancia no estudo da telenovela para compreender a cultura e a sociedade
brasileira. Neste ponto, passamos a pensar sobre a importincia da telenovela no
consumo de bens e estilos de vida. Um dos intuitos deste artigo € analisar o significado
no discurso da editoria de moda da revista ao misturar ficcdo com realidade em um

ensaio de moda em que a personagem principal da telenovela € a inspiracao.
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Podemos pensar em um simbolismo neste editorial, que envolve a importancia
da revista analisada para a disseminac¢do das telenovelas, como uma forma de sustentar
a obra de ficcdo como geradora de moda e estilos de vida, uma vez que pertencem ao
mesmo grupo mididtico, como ja foi dito.. No texto que acompanha as imagens ha
frases como “fique linda, e saia para dar um passeio no shopping...quem sabe de quebra
vocé ainda ndo encontra seu Bruno (Malvino Salvador) por ai?” (CANAL EXTRA,
2013, p.12). H4 na mensagem uma interagdo entre o espectador e a revista, pois é
preciso um prévio conhecimento acerca dos personagens da novela, de uma
contextualizacdo. Como explica Jacques Aumont em sua obra A Imagem (2012), a

mediacdo € necessaria quando produzida para certos fins:

E claro que, em todas as sociedades, a maioria das imagens foi produzida para certos
fins (de propaganda, de informacdo, religiosos, ideoldgicos em geral), sobre o que
falaremos depois. Mas em um primeiro momento, e para melhor nos concentrarmos
na questdo do espectador, examinaremos apenas uma das razdes essenciais da
producdo das imagens: a que provém da vinculagdo da imagem em geral com o
dominio do simbélico, o que faz com que ela esteja em situagdo de mediacio entre o
espectador e a realidade. (AUMONT, 2012, p. 78)

Esta mediagcdo faz-se onipresente na revista Canal Extra e — de acordo com
pesquisas realizadas durante um ano — na editoria de moda € usualmente utilizada. Esta
ferramenta faz sucesso entre o publico-alvo da revista, em sua maioria dvido pela moda
das telenovelas. Considerando que “mulheres de todas as classes sociais consomem de
diferentes formas moda lancada por novelas” (HAMBURGER, 1998, p.486), as
mulheres que 1éem a revista, em sua maioria das classes B e C (de acordo com o site

Infoglobo), seriam as principais influenciadoras deste estilo de editorial.

Ao usar a moda ou a giria langadas na novela e escutar a trilha sonora do programa,
os telespectadores supdem que seus interlocutores compreendam as alusdes
performdticas embutidas no consumo de determinadas roupas, mdusicas ou
vocabuldrio. Sendo assistidas e apropriadas por um corpo tdo diversificado de
telespectadores, cujas reagdes sdo de alguma forma incorporadas ao texto, novelas
captam e expressam a dindmica cotidiana de Iuta por inclusdo social.
(HAMBURGER, 2005, p.74)

Partindo dos pressupostos da andlise do discurso onde “ndo ha discurso sem
sujeito e nao ha sujeito sem ideologia: o individuo € interpelado em sujeito pela
ideologia e € assim que a lingua faz sentido” (ORLANDI, 2013, p.17), podemos pensar
no publico-alvo da editoria de moda da revista como um publico preparado para os

discursos indiretos contidos. E, a partir deste pensamento, vamos para a segunda parte
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da andlise: a onipresenca do shopping nas fotos e o foco em um estilo de vida em que a
felicidade pode ser encontrada dentro de um conglomerado fechado, com lojas,

restaurantes, cinemas e teatros.

O Shopping como espaco de diversao e entretenimento, a sociedade de consumo e
os conflitos de classe dentro deste espaco

O NorteShopping estd localizado no bairro de Del Castilho, na Zona Norte do
Rio de Janeiro. Com 28 anos de existéncia, de acordo com seu site oficial recebe quase
trés milhdes de pessoas por més. Sua localizacdo engloba varios bairros vizinhos que
usam os diversos servigcos médicos e gastrondOmicos que ali funcionam em conjunto com
lojas, dez cinemas e uma sala de teatro. Desde sua concepcao inicial, o shopping quis se
destacar na cidade como um empreendimento completo e o marketing visa aproximar os
moradores da cidade. Percebe-se, por exemplo, que estd sempre presente como
anunciante em jornais cariocas. Uma famosa campanha mostrava diversos atores, em
sua maioria funcionarios da TV Globo, dizendo “Eu sou Rio. Eu sou Zona Norte.”

Ao ver uma campanha publicitdria, que foi veiculada em 2002, com nomes
reconhecidos nacionalmente como Fernanda Montenegro, Miguel Falabella, Adriana
Esteves e Camila Pitanga declarando que sdo da Zona Norte, podemos imaginar que no
discurso ndo verbal, o shopping estd afirmando que coisas boas, de valor, que pertencem
a Zona Norte, sao também do Rio de Janeiro, muitas vezes lembrado apenas pela sua
Zona Sul. Este discurso pode ser considerado subliminar, pois mexe com conceitos
estereotipados do perfil do carioca. H4 neste caso uma producdo de sentidos muito
utilizada na propaganda e explicada na analise de discurso:

Diremos que ndo se trata de transmissdo de informacdo apenas, pois, no
funcionamento da linguagem, que pde em relagdo sujeitos e sentidos afetados pela
lingua e pela histdria, temos um complexo processo de constitui¢do desses sujeitos e

producdo de sentidos e ndo meramente transmissdo de informagdo. (ORLANDI,
2013, p.21)

Atualmente, a campanha do shopping em questdo é mais direta, voltada para a
familia que 14 encontra todo tipo de diversdo. Nao podemos falar sobre consumo sem
falar sobre o aumento da renda e conseqiientemente do consumo da populacdo brasileira
nos ultimos anos. Afinal, a pesquisa da dissertacdo em andamento trata da representacao
do perfil do carioca mostrado na Revista Canal Extra e, ao longo da mesma, pretende-se

responder a questdo desta representacdo baseada nesta nova classe de consumidores.
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Desta forma, algumas questdes vém a tona: a parceria publicitdria entre a revista € o

NorteShopping pode ser considerada uma forma de estereotipar o leitor?

Na foto acima, o editorial mostra a fachada do teatro localizado dentro do
NorteShopping, uma maneira de mais uma vez afirmar que pode-se “viver no shopping”
€ a0 mesmo tempo comprar as roupas do estilo da mocinha da novela.

Sendo o jornal Extra o mais vendido na cidade, com um grande niimero de
consumidores de diversas origens, a moda em sua revista de cultura deve expressar o
gosto de todos os cariocas? Ou deve focar apenas no que os editores do jornal acreditam
ser o gosto e o estilo das cariocas pertencentes as classes populares? A forma de
conceber a editoria de moda da revista ja estd consolidada: em um ano observando todas
as edi¢cdes e recolhendo dados para uma futura pesquisa, pude concluir um padrio de
estilo, marcas e bairros onde encontri-las. A localizacdo das lojas citadas nos editoriais
€ eclética e claramente pretende atingir um publico bem variado. Em uma edi¢do
recente eram citados no mesmo editorial lojas nos bairros Niter6i, Santa Cruz, Tijuca,
Madureira, Leblon e Barra da Tijuca, um verdadeiro tour pela cidade.

O mesmo pode-se falar das marcas que estampam a se¢cdo, com uma tendéncia
para lojas de departamento — o que € uma caracteristica global com o sucesso das redes
de fast fashion — estao recorrentemente 14 Renner, C&A, Riachuelo, Leader, entre
outras. Apesar desta tendéncia, as marcas variam bastante, de acordo com os bairros ja
citados, pode-se encontrar a FARM (conhecida pelo perfil carioca Zona Sul) e a
Aquamar (loja que surgiu em Madureira, onde ainda possui lojas). A moda na revista

tende a ser democrdtica com relacdo as marcas, uma hipdtese para este fato é a extensa

10
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variedade de renda e estilo de vida que podem ser encontrados nos leitores do jornal.
Apesar deste cardter variado, € muito forte nos antncios publicitarios lojas e produtos
pertencentes a Zona Norte, em destaque neste artigo, o Norte Shopping, um dos seus
principais anunciantes.

E importante ressaltar que o Norte Shopping conta com lojas de diversos perfis
econOmicos, misturando as grandes redes fast fashion com precos mais acessiveis e
marcas consideradas de luxo pelo valor das pecas vendidas. A complexidade destes
centros de consumo no que se refere ao comportamento do consumidor na atualidade, o
torna um objeto de estudo para a academia ao se transformar em uma “nova dgora no
cotidiano das cidades” (FREITAS, 2011, p.19). Ricardo Freitas, doutor em sociologia e
um dos organizadores do livro Olhares Urbanos — Estudo sobre a metropole
comunicacional, acredita em uma reterritorializacio baseada em redes que tanto existem
na cidade como na web, o que pode explicar o sentimento de pertencimento a cultura do
consumo por via do conhecimento da existéncia de marcas e o desejo de ter cada vez
mais acesso a bens de consumo de marcas conhecidas mundialmente.

O shopping center é um lugar de eufemizacgdo do terror exterior, o que ndo impede a
existéncia de extremos e de metdforas. Seu eixo metaférico interior é muito forte
com todos os apelos ao consumo e ao lazer. Ao utilizarmos a expressdo
“eufemizacdo”, queremos dizer que os shoppings centers, com sua proposta de
seguranga fisica, proporcionam um ambiente relativamente seguro no qual

escondem ou semialienam, por alguns instantes, os problemas sociais da sociedade
exterior. (FREITAS, 2011, p.21)

A sensacdo de seguranca ¢ um dos principais motivos do seu sucesso entre 0s
moradores das periferias em todo o Brasil, afinal € um espaco considerado democrético,
onde comprar é uma op¢io e a outra é sociabilizar’. Em uma ampla pesquisa sobre a
chamada “Nova Classe Média Brasileira”, os autores Amaury de Souza e Boliva
Lamounier procuram entender como pensam e vivem as pessoas que passam a ter
ascensdo financeira — o que ndo significa social — onde, o ato de consumir passa a se
tornar real. Fica clara esta percepcao ao ler os depoimentos dados aos autores durante a
pesquisa: “A compra de roupas seguia um planejamento: aniversdrio, férias, Natal, etc.
Hoje em dia, ndo se sai do shopping sem um pacotinho, uma blusinha.” (SOUZA,
LAMOUNIER, 2010, p.41). As marcas também surgem no discurso dos
entrevistados: “Quando vou ao shopping, compro roupa de marca, um ténis; quando

tenho um més mais folgado, consigo guardar um dinheirinho, me sinto classe média.”
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Esta mobilidade social, aliada ao forte poder da publicidade nos meios
mididticos, torna o discurso do editorial feito dentro de um shopping um verdadeiro
simbolo da realidade atual, onde o consumo é maximizado ao extremo. Um editorial de
moda sempre foi uma vitrine de produtos sugeridos dentro de uma publicacdo. Na
revista Canal Extra ele significa também a chance de falar sobre os personagens das
novelas da emissora do grupo — o que podemos considerar uma publicidade nao verbal,
aquela que faz parte de uma comunicacdo expressa de maneira ndo verbal como, por
exemplo, as regras usuais: como se vestir para trabalhar, como agir em publico e etc. De
acordo com Flora Davis, “as pessoas sempre usam sua roupa € sua aparéncia para
mostrar quem elas sdo”, no caso do editorial estudado, ao mostrar uma modelo vestida
como a personagem da novela, hda uma indu¢do nao-verbal primeiro a um estilo de
vestimenta e segundo, de forma subliminar, ao assistir diariamente a telenovela a
mulher que 1€ a Canal Extra ficard informada sobre como se vestir para ser uma

“mocinha fashion”.

Consideracoes Finais:

Na andlise do discurso publicitario é sempre importante pensar nao apenas nas
normas de conversagdo aceitas pelo participante, mas no reconhecimento do que € dito
como um discurso aceitavel, familiar, pois s6 assim o receptor estard recebendo com
sucesso a mensagem. Desta forma, o editorial de moda aqui exposto, a0 misturar o
universo das telenovelas com um shopping com grande audiéncia de publico, estd se

posicionando como um veiculo voltado para um perfil de leitor bem definido e que tem

despertado o interesse do mercado e da academia: os novos consumidores brasileiros,
aqueles que assistem novelas e, em sua maioria, sdo moradores da Zona Norte. Nos

parece que a realidade pode ser bem mais abrangente que a fic¢ao.

7~ O fendmeno midistico chamado de “rolezinho”, ndo analisado no artigo em questio por ser muito recente e ainda
ambiguo em opinides e defini¢des acerca do fendmeno, ndo pode ser esquecido quando tratamos a questdo da
sensagdo de seguranca dentro dos shoppings. Assim como a praia, o shopping sempre foi mostrado como um
ambiente democratico mas, os dltimos acontecimentos mostram uma face da desigualdade brasileira chamada pelo
soci6logo Jessé Souza de “aphartheid brasileiro”. Para Jessé, a tradicional classe média brasileira acredita viver em
um pais distinto do restante dos brasileiros e se sente ameacada pelas classes populares. Ainda para o autor, estes
jovens que se rebelam contra “regras ndo escritas” mas sentidas e percebidas por todos ainda vdo propiciar diversos
novos capitulos similares com os rolezinhos (Fonte: http://www.rodrigovianna.com.br/geral/jesse-souza-e-os-
rolezinhos-apartheid-brasileiro-criou-dois-planetas-distintos.html. Como observamos no discurso das pessoas que
passam a freqiientar e consumir dentro do shopping, em decorréncia do aumento da renda de milhares de brasileiros,
ha uma tendéncia a um aumento destas pessoas em um espaco antes considerado para poucos e, estas mudancas
sociais vdo deixar cada vez mais expostas as contradicdes que Ricardo Freitas trata: “O shopping Center expde as
contradi¢des contemporineas: € publico, mas nido é comum a todas as pessoas. Seu universo simbdélico utiliza a
atualidade e a novidade como argumentos, porém esses espagos intramurais ocupam o imagindrio da coisa publica, da
rua. Um lugar publico ligado a todo mundo pelas redes de comunicagdo. (FREITAS, 2011, p.25)
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