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RESUMO

O trabalho se propde a fazer uma analise das estratégias de comunicacdo da revista Elle
brasileira no ano de 2015. Serdo expostas todas as capas langadas, porém, o foco maior sera nas
dos meses de maio, junho e dezembro, que apresentaram inovacgdes perante alguns requisitos
das revistas de moda. Estratégias como o uso de aplicativos, desenvolvimento de uma capa
espelhada, o an6nimo na capa, além do manifesto feminista, chamaram a atengdo tanto pela
questdo das tematicas abordadas quanto pela forma em que foram trabalhadas, tendo em vista
0 uso de tecnologia. Enquanto metodologia, foi feita uma exposicdo dessas estratégias e elas
foram analisadas tanto pela 6tica da Cultura da Convergéncia (Jenkins, 2012; Canavilhas, 2012)
guanto pela mudanca do mercado do jornalismo, especialmente o impresso (Caio Tulio, 2014).
O que se espera com isso, € contribuir para a compreensdo das possibilidades de acdo dos meios
tradicionais perante as mudancas do mercado. Ao registrar tal mudanca, busca-se colaborar,
também, para a memoria do jornalismo, focando na imprensa feminina, de forma que essas
mudancas fagam parte de algo ainda maior, a transformagio dos meios impressos de fazer
jornalismo.

Palavras-chave: Elle, Moda, Revista, Imprensa Feminina, Convergéncia, Estratégias,
Comunicacao.
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1 INTRODUCAO

O universo feminino sempre esteve permeado por tematicas consideradas mais
leves: moda, beleza, entretenimento, poesia. Nos meios impressos, 0s cadernos e as revistas
voltadas para tal publico pouco ousaram em sair dessa tematica, até que as mulheres passassem
a questionar o seu papel na sociedade. Assim, quando se analisa as mudancgas das revistas, é

possivel ver, por meio delas, um reflexo da mudanca na sociedade quanto ao papel da mulher.

Tendo em vista os estudos sobre imprensa feminina, este trabalho se propde a
analisar as estratégias que a revista de moda Elle, versao brasileira, adotou no ano de 2015.
Essas estratégias podem ser compreendidas como a¢des que a revista praticou que de alguma
forma se destacaram perante outras praticas do meio, seja pelo uso da tecnologia ou pela
abordagem de tematicas que traziam a tona guestionamentos que permeiam o mundo feminino.
Dentre as estratégias, destacam-se as lancadas nas edi¢cdes de maio, junho e dezembro de 2015.
Esse foco faz parte da metodologia de estudo de caso (YIN, 2005) tanto causal quanto
descritiva, consistindo numa analise focada nessas edicdes em comparagdo com as demais do
mesmo ano, mostrando como foi feito o trabalho com a capa especificamente, destacando os
diferenciais e tracando hipoteses sobre o objetivo (tendo em vista conceitos como convergéncia
e remediacdo, levando em conta, também, o contexto de crise dos meios tradicionais) dessas

estratégias.

No capitulo 2, sera feito um histérico da imprensa feminina no Brasil, passando
pelos primeiros veiculos femininos, como a O diario da senhora, Revista Feminina e o Jornal
das Senhoras. Dessa forma, poderemos entender como foi o processo de emancipagdo do meio
no pais, observando possiveis avancos ou mesmo inalteracdes ao longo do tempo. Depois, 0
enfoque sera na representacdo das mulheres nessas revistas, buscando avaliar como elas eram
colocadas, em especial, na revista Elle, explicando um pouco sobre o seu surgimento até a

atualidade.

De antemé&o, em sua maioria, as revistas femininas serviam como reafirmacao do

papel de “rainha do lar”, a responsavel pelo bem-estar da familia e o exemplo de mulher a ser

! De acordo com YIN, o estudo causal permite ao pesquisador elencar elementos que auxiliam na criacdo de um
diagnostico do objeto pesquisado. O estudo descritivo permite a descricdo do objeto de estudo dentro do seu
contexto real de analise. Ambos cabem na pesquisa proposta uma vez que serdo feitos tanto a enumeragdo das
estratégias da revista Elle Brasil em 2015, quanto uma contextualizagdo das mesmas, buscando entender o objetivo
dessas.



seguido. As producBes mais vanguardistas ficavam resguardadas aos textos escritos por

pseuddnimos, receando repreensdes dos leitores e das leitoras.

Ja num contexto mais atual, em que a tecnologia comeca a mudar a forma de
interacdo entre publico e conteudo, focar-se-a na mudanca do impresso para o eletrénico. Como
0 impresso tem se portado em redes online? Como est4 a produgdo de contelido para sites?
Existe uma preocupacdo em fazer um contetdo exclusivo ou os textos sdo meramente
replicados? Enfim, serd analisada a atuacdo da Elle nos meios online e até que ponto, de fato,

ela esta preocupada em ouvir o clamor de suas leitoras e atendé-los.

No capitulo 3, sera apresentada a fundamentacdo teérica do trabalho, com
conceitos sobre convergéncia e como a mesma esta alterando culturalmente a forma do publico
de consumir as informacdes. Para tanto, serdo utilizadas as nocdes trazidas por Jenkins (2012)
e Canavilhas (2012). Além disso, no mesmo capitulo, serd tracado o contexto no qual as
estratégias da revista foram colocadas em pratica, levando em conta o estudo sobre a crise no

jornalismo desenvolvido por Caio Tulio Costa (2014).

A analise sera entdo apresentada no capitulo 4, com foco em trés edi¢des do ano:
maio, junho e dezembro. Essas edi¢cGes apresentaram estratégias que as diferenciaram das
demais, especialmente pelas capas, conteido e proposta de trabalhar com tecnologia. Além
disso, todas envolveram um trabalho diferente, fosse uma campanha de interacdo ou mesmo
a quebra de expectativa ao tratar de temas que muitas vezes ndo sdo trazidos em uma revista
de moda, como o incentivo a amar a si proprio, ndo importando como 0 corpo o seja,

valorizando o diferente e tocando em assuntos como feminismo.

Por fim, as estratégias para fisgar o publico serdo enumeradas e analisadas,
buscando a compreenséo de sua finalidade enquanto tentativa de manutencdo de um mercado
de vendas ou mesmo de expansdo, tendo em vista a concorréncia de uma revista de moda. O
objetivo é compreender como a revista interagiu com as redes sociais, mais especificamente
0 Facebook e Instagram, na intencdo de detectar se realmente existe uma mudanca definitiva
na forma de produzir contetido para revistas de moda, neste contexto trans e crossmidiatico,

ou se a mudancga ndo passou de uma estratégia de venda momentéanea.



2 REVISTAS FEMININAS — BREVE HISTORICO

Basta olhar para as bancas para perceber que o publico que tem mais ofertas de
revistas é o feminino. Com uma diversidade de editorias, as revistas femininas tém como
assunto desde as tramas das novelas até os questionamentos sobre igualdade no trabalho. Com
0 passar dos anos, muitos titulos acabaram, mas alguns seguem como as revistas Claudia, Marie

Claire, Vogue Brasil, Ana Maria e Elle Brasil.

A revista feminina surgiu no pais no século XIX, mas ndo atingia a todas as
mulheres, uma vez que, no inicio deste século, nem todas eram alfabetizadas, ficando o
contetdo exclusivo para a elite. Na verdade, o comeg¢o da imprensa no Brasil se deu de forma
bem mais tardia que em outros paises, como na Franca ou mesmo Estados Unidos. Somente
com a vinda da familia real é que houve essa preocupacdo em comecar a circular informacdes

impressas em um jornal.

Focando na imprensa feminina, o conteddo produzido estd intrinsecamente
ligado ao publico feminino. Se analisarmos 0s nomes dos jornais e revistas criados ao longo do
tempo, veremos isso claramente. Expressdes como lady (dama), belle (bela), revista feminina,
e a propria revista Elle, que em francés significa “ela” provam que a natureza do género para
guem se dirige o contetdo estd diretamente ligado aos nomes desses veiculos. Uma revista
feminina ndo necessariamente conta com jornalistas exclusivamente mulheres. Mas 0 seu
contetdo é focado sim, na mulher. Além disso, € importante frisar que o interessante é que no

caso da revista de moda o publico é predominantemente feminino e a teméatica também.

Uma reflexdo levantada por BUITTONI (1986), é sobre qualificar a imprensa
feminina como sendo um trabalho jornalistico ou ndo, tendo em vista que o que se entende por
jornalismo esta muito ligado ao factual. Assim, o padrdo é referir-se a essas producdes de
conteudo femininas como sendo da imprensa feminina, o que engloba o jornalismo. Admite-se,
assim, que nem tudo o que esta em um veiculo impresso de publico especializado € jornalismo,

mas que 0 mesmo pode conter produtos textuais factuais de interesse do seu publico.

As pessoas que trabalham na imprensa feminina costumam qualificar
0 que fazem como jornalismo de amenidades, esclarecimentos,
servico, entretenimento. O fato jornalistico, colhido segundo padrdes

vigentes no jornalismo central e tratado por jornalistas profissionais,



10

parece estar pouco presente nos veiculos femininos. (BUITONNI,
1986, p.11 e 12)

O ponto de destaque das produgbes de meios femininos é a novidade. Diferente
do hard news, em que se consegue um fato diferente diariamente, nesse universo feminino tem-
se que cavar algo novo. O especializado depende dessas descobertas para conseguir manter o
nivel de interesse do publico. Na propria moda € perceptivel a paixdo pelo novo, pelo que
surpreende. Assim, nas revistas femininas ndo é diferente. A constante busca por questfes e
objetos desse universo, que possam ser de interesse do publico, movimenta as redagdes. O
fascinio pelo atual conecta a leitora ao que ha de mais interessante acontecendo no momento.
Olhando para as revistas de moda, atualmente, fica nitido com as manchetes: “novas dicas de
maquiagem”, “novos produtos para o verdo”, “a tendéncia da vez”, e assim por diante. Nesta

construcdo narrativa, informagdes nem sempre factuais sdo embaladas com o rétulo da

novidade, para atrair a atencao do publico.

Do ponto de vista do meio impresso, jornais e revistas sempre foram
diferenciados, principalmente, pelas caracteristicas fisicas (tamanho, qualidade da folha,
namero de paginas). Mas existem outras diferencas, como na periodicidade, tratamento dado a
noticia e também no conteddo. A revista é mais aprofundada, traz mais variedades das

tematicas, utiliza mais de imagens, o que explica a atracdo do publico feminino por elas.

No cenario mundial, as revistas femininas surgiram bem antes do que no Brasil.
Paises como Alemanha, Franca, Italia e Inglaterra foram precursores e muitos dos veiculos
criados eram voltados para moda. De todos eles, foi na Franga que 0 movimento mais cresceu,
com a criacdo de editorias que trabalhavam conteiidos como poemas, cronicas, pecas de teatro,
além da secdo de moda e conselhos para as mulheres, em &reas como cuidados com a casa e
dicas de maternidade. Nesse momento, comega a surgir a publicidade de livros, roupas, lojas e

anuncios de fabricas e editoras.

Foram com as americanas que as revistas femininas passaram a ter um carater mais
de jornalismo de servico. Esse termo se deu pelo viés adotado na revista Ladie’s Magazine
(revista de mulheres), em 1828, que adotou o0 entretenimento, o esclarecimento e 0  servico
como suas principais editorias. Posteriormente, a revista também abordou temas como  0s

direitos da mulher, especialmente o direito a educacao.
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Quando se fala de imprensa feminina, ndo se pode deixar de citar a elitizacdo
dos veiculos. A maior parte das mulheres na época ndo era alfabetizada, o que limitava o
acesso ao publico feminino de familias mais abastadas que se preocupavam em educar suas
filhas e esposas. Somente a medida que as mulheres foram adquirindo seus direitos e tendo
mais acesso a educacao, que os veiculos foram se segmentando e alcangando um publico

maior.

Quanto a temaéticas mais politizadas, as revistas sO passaram a Ser um
instrumento da emancipacdo feminina apds a Revolugdo Francesa. Na Franga, surgiram
vérios veiculos que levantaram bandeiras como o direito da mulher ao trabalho, de votar,
estabelecimento do divércio, remuneracdo da mulher igual a do homem e acdo de

investigacao da paternidade, por exemplo.

E interessante observar que tanto as bandeiras levantadas quanto a criagéo de
algumas sec¢des de revistas persistem até hoje. Em 1904, William Randolph Hearst, dono de
um império jornalistico nos EUA, lancou a Harper’s Bazzar. Veiculo que existe até hoje.
Foi a partir de suas revistas que foi criado, o tdo famoso hoje em dia, “selo de aprovagdo”.
Uma secédo destinada ao teste de produtos e ao relato da revista se ela o aprova ou ndo. Algo

muito comum hoje em dia, especialmente em blogs de moda femininos.

Finalizando o panorama mundial de surgimento e desenvolvimento do
jornalismo de género, durante a Segunda Guerra Mundial muitas revistas pararam de
circular, s6 voltando em 1954. Inclusive, foi nessa época que apareceu a Elle, na Franca,
refletindo um estilo americano de se fazer revista para o publico feminino. Foi a primeira

revista feminina no mundo com edi¢éo colorida.

Olhando agora para os exemplares criados no Brasil, sabemos que a primeira
edicdo de um periddico feminino foi o Espelho de Diamantino, em 1827, com temaéticas
generalizadas de forma que agradasse a todo o publico, como politica, literatura, moda e
belas-artes. O segundo jornal feminino teria sido O Espelho das Brazileiras, em 1831, no
Recife. Posteriormente, vieram: Jornal de Variedades (1835), Relator de novelas (1838) e
Espelho das Bellas (1841). No Rio de Janeiro, seguiram-se os titulos: Correios das Modas
(1839) e A Marmota (1849). Nessa ultima, teve-se a primeira litografia com figurinos, que

antes vinham direto de Paris.



Em 1852, foi lancado o Jornal das Senhoras, no Rio de Janeiro. O semanario
possuia um linguajar que o aproximava das suas leitoras, mostrando a preocupacdo de

engajar o publico feminino no consumo e na interacao.

O semanario circularia no Rio de Janeiro, sede da corte imperial, e
logo em sua primeira edicdo se dirigiria diretamente as suas leitoras,
chamadas de “As nossas Assignantes”, deixando clara sua linha
editorial em prol da emancipagdo feminina: “Ora, pois, uma senhora
a testa da redacdo de um jornal! Que bicho de sete cabecas sera?
(Jornal das Senhoras, 1°/01/1852, p. 1). (THOME e REIS, 2016, p.3)

THOME e REIS (2016) mostram que, muito antes de aplicativos como
whatsapp, ja existia interatividade entre publico e informac&o, através da propria linguagem
escrita, utilizando de vocativos como “assinantes” e o espago dado as cartas das leitoras e
também aos textos escritos por elas mesmas, mostrando uma abertura ao didlogo e também

a valorizacdo da opinido feminina.

Até entdo, a imprensa no Brasil era artesanal e de cunho opinativo, dando voz
somente a classe dominante. Com o crescimento das cidades e da industrializacdo, aboli¢do
da escravatura, republica, imigracdo e formacdo da classe operéria, afetando o papel da
imprensa no pais. No final do século XIX, comegaram a surgir 0s primeiros jornais operarios,

mostrando como que a imprensa e 0 seu contexto estdo intimamente ligados.

Cada vez mais as imagens, especialmente as fotografias, foram tomando espaco
e adquirindo relevancia na producdo do contetdo dos meios de comunicacao. A revista A
Cigarra (1914) foi um grande exemplo de sucesso por conta das imagens utilizadas. A
principio, era uma revista de temas gerais. Depois, especializou-se no publico feminino. No
Brasil, a primeira grande revista feminina fundada por uma mulher, Virgiliana de Souza
Salles, foi a Revista Feminina (1914) (BUITONNI, 1986).

A revista circulou durante vinte e dois anos. O seu grande diferencial foi a
comercializacdo. Ela fazia parte do grupo “Empresa Feminina Brasileira”, que
comercializava produtos de beleza, livros de culinarias, romances e outros produtos

destinados a mulher. A Revista Feminina contou com varias estratégias de venda e
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fidelizacdo do seu publico, tornando as mulheres que liam as edicdes em espécies de
embaixadoras da marca. Dessa forma, elas indicavam amigas que poderiam se interessar
pelo contetido para se tornarem assinantes e, em troca, recebiam prémios ou tinham alguma

bonificacéo.

Como a editoria fazia parte de uma empresa maior que também era focada no
publico feminino, muitos produtos da “Empresa Feminina Brasileira” eram publicados nas
paginas da revista. Ela foi bastante moderna para os seus tempos por ter tido uma
diagramacao inovadora, além de contar com edi¢Ges de 90 paginas, sendo precursora das

revistas femininas que temos hoje no pais.

Até 1940, poucas mudancas aconteceram nas revistas. O grande acontecimento
e que veio a, ndo so interferir na producdo de conteudo, mas a gerar a revista da grande
imprensa feminina no Brasil, foi o surgimento das fotonovelas. A fim de gerar um apelo
sentimental, as revistas (principalmente na Europa), comegaram a utilizar do formato da

fotonovela feitas em quadrinhos ou imagens, publicadas em capitulos por edicéo.

No Brasil, a grande imprensa feminina comegou com a Capricho, em 1952,
lancada pela Editora Abril (BUITTONI, 1986). A proposta da revista era justamente o foco
nas fotonovelas, lancando uma histéria completa por edi¢do. Apesar do publico alvo ja
definido: menores de 18 anos e solteiras; muitas mulheres casadas e com mais de 30 anos

consumiam seu contetdo. Suas historias eram, em grande maioria, vindas do exterior.

A medida que a situacéo interna2 do pais melhorava, o foco no piblico feminino
foi ficando cada vez maior. A mulher tornou-se um publico consumidor importante, o0 que
refletiu na producdo de contelido especializado para ela. Nesse contexto, a editora Abril
lancou a revista Manequim, em 1959, e, logo apos, a revista Claudia, em 1961. As edicOes
foram ficando cada vez mais especializadas. O préprio nome Claudia, nome feminino usado
para titulo da revista, vinha atender a ideia de identidade e proximidade ao publico
consumidor da mesma, a classe media urbana. Mesmo com o passar dos anos, a revista soube
se adequar as exigéncias do mercado, tocando em assuntos ora polémicos — como sexo - ora

intelectuais, sem perder de vista 0 mundo doméstico.

2 “Nos anos 50, a vinculagdo consumo/imprensa feminina estabelecia-se com uma intensidade progressiva, devido
ao crescimento das indUstrias relacionadas a mulher e a casa, ao fortalecimento do mercado interno e a relativa
ampliacao da classe média”, (BUITTONI, 1986, p.49)
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Com o tempo, assuntos até entao tidos como tabu, como por exemplo a liberdade
sexual da mulher, comecaram a ganhar editoriais que teriam mais espaco para trabalha-los.
Nem Claudia e Capricho atendiam a essa demanda. Assim, surgiram Nova (versao brasileira
da americana Cosmopolitan) e Caricia, focada em fotonovela, com teméticas sexuais. A
ideia dessas editorias era focar na mulher independente, que trabalha fora e ndo é tdo apegada

as tarefas domésticas.

De forma geral, a imprensa feminina brasileira, assim como no mundo, refletiu
as mudancas da sociedade, tendo suas tematicas evoluindo a medida em que alguns assuntos
deixavam de ser tabu e comegavam a ser questionados pelas mulheres. Analogicamente,
vemos questdes como o padrdo de beleza estipulado desde o inicio do século XX (mulher de
corpo esbelto, magra e alta) sendo concomitantemente reforcado e questionado pelo publico

feminino e pelos meios que buscam produzir contetido para eles.

2.1 A REPRESENTACAO DA MULHER NAS CAPAS DAS REVISTAS

Com o passar do tempo foi ficando evidente que a producdo de contetdo
impresso para o jornalismo de género se tornava cada vez mais influente. As capas das
revistas também foram ganhando relevancia na década de 50. Com tantas editorias
diferentes, uma capa mais atrativa era o diferencial na hora de escolher a edicdo. Antes, as
imagens estampadas eram simples e pouco trabalhadas e, muitas vezes, ainda se usava 0s
desenhos. Depois, a figura da mulher na capa, especialmente em close, foi se tornando

caracteristica chave. A revista Elle foi pioneira nesse sentido.
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1 Capas revista Elle década de cinquenta
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Fonte: .http.//crisqtal.blogspot.com.br/2013/01/capas-da-revista-elle-franca-dos-anos-
50.html

2. Capa revista Elle década de noventa - Linda Evangelista
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Fonte..http://www.nasentrelinhas.com.br/noticias/costu
rando-ideias/271/de-repente-vintage/

Ndo ha como falar da capa e da imagem sem mencionar o trabalho da
diagramacdo. Com tantas dicas e com a necessidade de se ter o furo, ndo é facil equilibrar as

chamadas da capa com a foto mais o0 nome da revista. Mas em 1937, a Marie Claire inovou.
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Ela trouxe uma capa mais limpa, com muito branco, menos texto e tipografia diferenciada.
A propria fotografia foi ganhando outra perspectiva em termos de relevancia na composicao
do contetido e na montagem das editorias. Fotos cada vez mais trabalhadas, coloridas, que
permitissem que o publico as consumisse, reparando nos detalhes, foram se tornando
essenciais. Até mesmo imagens de roupas intimas, que antes ndo podiam ser publicadas,

passaram a Ser comuns.

Voltando a analise agora um pouco mais sobre a relevancia da capa da revista
no processo de chamar a atencdo do publico, podemos entender a mesma como “uma vitrine
responsavel por seduzir o leitor e convida-lo a adentra-la. As capas dizem da identidade da
publicagdo, trazem suas intengdes e seu posicionamento”. (TRINDADE, 2015). Nesse
sentido, o contetdo selecionado e a sua diagramacéo tém influéncia direta na percepc¢éo do
consumidor sobre o que vira no recheio. E, ainda, pensando em uma banca de revista, repleta
de edicGes diferentes e similares ao mesmo tempo, sdo os elementos fixos (logotipo) ou
maveis (cores e fotos) que possibilitardo a criacdo de uma identidade entre publico e produto,
facilitando ou ndo o seu consumo. Assim, podemos concluir que a capa é parte fundamental
do processo de decisdo de compra de uma revista, sendo uma grande responsavel pelas

vendas da mesma.

A proposta do presente trabalho é analisar, justamente, as capas da revista Elle
brasileira no ano de 2015, observando como o contetdo ligado a elas foi trabalhado em sua
extensdo digital. Aqui, ndo se pretende aprofundar o olhar sobre o conteldo do que foi
veiculado minuciosamente, focando em analises de discurso ou de contetdo, por exemplo.
O foco seré na capa e como as matérias foram extensées da mesma, mas com um olhar para
o geral e, especialmente, como esse conteddo migrou ou adveio dos meios digitais. Essa
explicacéo se faz necessaria uma vez que faremos uma passagem exclusivamente pelas capas
do ano de 2015, dando enfoque nas que se destacaram por motivos que Serdo expostos a

frente. 1sso é possivel quando entendemos que a capa ¢ “uma figura intermediaria, que faz

parte da publica¢cdo, mas também se demarca dela, existe por si s6¢”. (TRINDADE, 2015).

Em seu trabalho, Vanessa Trindade®, coloca a capa como um dispositivo
mididtico, entendendo a mesma como um material que desencadeia relacdes, sensibiliza 0s
sujeitos e também ¢é sensibilizada por eles. Sendo assim, tendo em vista que a capa de uma

revista feminina tem a mulher como principal personagem, € possivel afirmar que ha uma

% Doutora em Comunicagédo Social — UFMG — autora do artigo “ A revista como dispositivo midiatico” (2015)
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relacdo entre a mulher que representa e a que € representada. Portanto, comeca aqui uma
provocacdo sobre a figura da mulher na capa da revista feminina enquanto uma possivel
representacdo da mulher que consome esse contelldo. Um alerta sobre a figura da mulher na
capa deve ser feito. A representacdo fidedigna comeca a ser comprometida a partir do
momento em que se tem o trabalho de maquiagem, producéo e edi¢do das fotos. Mas isso
faz parte do trabalho profissional da construcdo da edicdo. O que estd sendo colocado vai
além dessas alteragdes enquanto representacdes. O que esta sendo discutido é que, quando
mulheres entendidas como belas e que atendem aos padrdes séo frequentemente a escolha
para as capas, € criado um paradoxo. Cria-se um mundo do intangivel, do desejo e do sonho,
afinal, a revista, como ja colocado aqui, historicamente, pretende-se, também, entreter; mas
ha, também, a incompatibilidade com a autoimagem, uma vez que quem consome essa

revista ndo se enxerga nas imagens e nos conteudos ali trabalhados.

Portanto, a analise das estratégias da revista Elle brasileira em 2015, em muitos
momentos, perpassarad por essa questdo: o que ela se prop6s ao ndo colocar uma modelo na
capa, optando pelo anénimo, ou mesmo quando fez a capa espelhada, possibilitando que

todas as pessoas se sentissem “a garota da capa”.

2.2 REVISTA ELLE — ENTRE MODELOS E LEITORAS

A revista Elle foi criada na Franga, em 1954, periodo pds segunda Guerra Mundial,
em um contexto em que a mulher que antes sé podia ser dona de casa, passa a trabalhar fora e
contribuir para o sustento da familia. A revista surgiu por uma necessidade de se produzir
contetdo de forma mais jovem, voltado para uma mulher mais independente. Seus fundadores
foram Pierre Lazareff e sua esposa, Helene Gordon. A versao brasileira foi criada em maio de
1988 e teve sua primeira capa trabalhada com elementos tipicos da brasilidade, como as cores

verde e amarela.
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3. Capa da primeira edicdo da revista Elle Brasil, langada em maio de 1988

ESHOVH

fonte: http://pordentrodamodabymarinact.blogspot.com.br/
2013/02/a-historia-da-revista-elle-considerada.html

Ao longo dos anos, a versdo brasileira da revista foi lancando capas com
modelos como Carol Trentini, Gisele Biindchen, Carol Ribeiro, Isabelle Fontana, dentre
outras modelos brasileiras com carreiras internacionais para 0 mundo da moda. Mundo este
que, tradicionalmente, representa a figura da mulher considerada perfeita (dentro do que se
tem como padrao de beleza) e que sempre esteve presente na capa da revista Elle. Seguindo
a ideia de que existe uma relagdo muito intima entre a mulher da capa e a que consome esse
produto e que o mesmo precede e se determina por esse relacionamento, fica aqui o
questionamento: a preferéncia pela mulher, imposta pela midia como “perfeita”, na capa é
fruto do desejo ou é um desejo imposto? A mulher perfeita esta na capa porque a mulher
consumidora quer ver o belo ou a mulher perfeita esta na capa por ser belo e, por isso, deve-

se querer ser assim?

Entendendo que o publico ndo é um mero receptor e decodificador da mensagem
e que o texto segue uma fluidez, especialmente nos meios digitais (pode ser compartilhado
com os seguidores das redes sociais, por exemplo), ndo ha como desassociar o consumidor

da producéo do contetido. Na verdade, toda narrativa se constrdi na fruicao.

Essa associacdo comeca quando se tem a nogdo de publico-alvo (KOTLER,
1998) e comeca-se a pensar nos anseios e necessidades deste publico. Assim, nesse
momento, é preciso levar em conta quem € o publico e o que ele quer. Portanto, o contetdo
ndo se faz por si sO, toda producéo ja leva em conta este pressuposto, de que esté sendo feita

para determinado grupo, com perfil especifico.
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Em um contexto em que o publico pode interagir, seja por carta ao leitor, carta a
redacdo, comentario, follow e unfollow, cabe a redacéo entender o comportamento do mesmo
e reagir, buscando aprimorar e alterar o seu trabalho, atendendo melhor as necessidades do
seu consumidor — afinal, as vendas sdo de suma importancia para a sobrevivéncia de

qualquer negdcio.

Podemos entender, entdo, a criacdo da capa de uma revista como a cria¢do de
um processo de significacdo vital para o objetivo final —a compra - uma vez que por meio

da interpretacdo das mesmas € possivel entender o que se passa a nossa volta.

As capas, portanto, sdo um reflexo do contexto em que estdo inseridas e, ao
mesmo tempo, devem surpreender o pablico, ja que se encontram em meio a varias outras
capas. N&o raro, vemos as mesmas modelos aparecendo como principal atracdo, ora em uma
editoria, ora em outra. Pois 0 que realmente estd em jogo, nesse instante, é a curiosidade
trazida pela figura publica e a necessidade desse veiculo de se destacar meio a tantos outros.
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3 DAS PAGINAS IMPRESSAS PARA AS NUVENS

Em um mundo cada vez mais virtual, em que o publico tem a possibilidade de
interagir para além da leitura, comentario boca a boca e carta ao leitor, querer produzir um
conteudo completamente estatico e obter sucesso exclusivamente com ele ndo é mais possivel.
Se um leitor ndo gostar de um texto ou editorial, ele ndo se contenta em guardar a opinido para
si ou simplesmente redigir uma carta a revista. Ele entra nas redes sociais, compartilha com os
amigos e, rapidamente, torna-se algo viral, ganhando uma propagagéo enorme. Em um contexto
em que se tem cada vez mais informacao chegando, especialmente no mundo da moda, em que
blogueiras se tornaram formadoras de opinido, como garantir essa conexao impresso online sem

perder o publico e ainda gerar uma repercussao positiva?

E preciso compreender que o advento da internet abriu novas possibilidades de
acesso aos conteidos e atravessou todo o mercado da Comunicacdo. Neste contexto, vale
registrar que o publico que consome informacdes desta editoria passou a ter novas fontes na
rede, como os blogs especializados e que dao informacg6es sobre as novas tendéncias de moda.
Os novos meios, no entanto, ndo substituem os mais antigos, mas passam a conviver e interagir
com eles, em um contexto de convergéncia das midias, como explica Jenkins: “Se 0 paradigma
da revolugdo digital presumia que as novas midias substituiriam as antigas, 0 emergente
paradigma da convergéncia presume que novas e antigas midias irdo interagir de formas cada
vez mais complexas”. (JENKINS, 2012, p.32-33)

As revistas de moda estdo inseridas nesta convergéncia com outras plataformas, em
um mercado que conta com a atuacao das blogueiras. Vale registrar aqui a publicitaria mineira
Cris Guerra*, que lancou o primeiro blog de looks diarios do pais, e tem mais de 100 mil

seguidores no Facebook.

A facilidade da leitora de manter contato e de interagir com o conteido produzido
pela blogueira através dos comentarios, por exemplo, possibilita uma identificacdo e um
relacionamento mais proximo entre elas. Além disso, pelo fato das blogueiras surgirem ja nos

meios online, com acesso gratuito, elas possuem uma facilidade ainda maior para produzirem

4 Cris Guerra, publicitaria, mineira, criadora dos blogs “Para Francisco” ¢ “Hoje Vou Assim” (2007), comegou a
registrar diariamente as pegas que vestia para ir trabalhar. O habito virou um negocio e hoje seu nome é uma
marca. Sua pagina no Facebook possui 107.730 seguidores e no Instagram, 50.900 (acesso em 6/12/206).
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conteudos para diferentes plataformas e ndo possuem uma estrutura hierarquica e complexa de

uma redacdo para colocar em prética suas ideias.

Nesse contexto, a velocidade de mudanca e adaptacdo dos meios tradicionais é
fundamental para gque ele ndo perca espaco e, consequentemente, seu publico. Afinal, grande
parte da sustentabilidade financeira desses veiculos impressos vem da publicidade e esse
relacionamento exige um retorno de atingimento de publico. Um andncio pode variar de 60 a
200 mil reais na revista Elle brasileira®, dependendo da localizagdo, segundo dados
disponibilizados no site da editora Abril (ANEXO B). Portanto, basta folhear uma edicédo para

se ter ideia de quanto chega o faturamento por meio da publicidade.

A veiculacdo de contetdos nos novos meios digitais, no entanto, alterou também
todo o mercado publicitario e balancou as receitas dos veiculos impressos, uma vez gue hasceu
a possibilidade para os anunciantes de investirem nas redes sociais. Como afirma COSTA
(2014), o faturamento da publicidade impressa despencou em 2012:

(...) esta receita ndo migrou do impresso para o digital. Pior, em alguns
casos evaporou, sumiu das paginas, impressas ou digitais, dos
veiculos de comunicacdo. Foi parar em outros lugares. No Google, no
Facebook, no YouTube, no MSN ou no Yahoo —ou no UOL, no Terra
ou G1 no Brasil. Principalmente nos veiculos digitais que conseguem
uma larga escala de audiéncia. Escala nacional em muitos casos.
Escala mundial em alguns casos. (COSTA, 2014, p. 17)

O “sumigo” das receitas, diagnosticado por Costa, foi sentido pelas empresas de
comunicacdo de forma brutal, configurando o cenario de crise no jornalismo impresso, que sera
tratado mais adiante. Alguns veiculos buscaram saidas para driblar a crise, incluindo estratégias
de investimento em outros produtos, novas formas de publicidade e até mesmo demissdes,
como afirma REIS (2015).

A crise de lucratividade dos jornais tem forgado mudancas radicais
nas empresas, que vdo das demissbes de profissionais ao lancamento
de novos produtos, passando por investidas no campo da publicidade
nativa e por a¢gdes multimidiaticas, pelas redes sociais ou veiculagéo
de videos produzidos pelas proprias publicagdes. (REIS, 2015, p. 1)

5> Fonte: http://publiabril.abril.com.br/marcas/elle/plataformas/revista-impressa
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A publicidade nativa é uma estratégia para inserir a marca oferecendo um
conteudo que gera identificacdo com o publico, em uma nova era editorial apresentada pelo

jornalista holandés Ebele Wybenga (2013).

Cada marca tem hoje que pensar e agir como uma empresa de midia,
puxando a audiéncia em vez de empurrar a publicidade, e que na raiz
de cada grande marca encontra-se uma ideia ou percepcao de que é
uma histdria digna de ser contada. (WYBENGA, 2013, p. 105-106)°

Oferecer histdrias para o publico tem sido, entdo, uma chave na tentativa de sair
da crise ou ndo entrar nela. N&o se pode afirmar aqui, por ndo ser a proposta do presente
trabalho, que as revistas femininas aderiram ou ndo a publicidade nativa. Mas é importante
perceber que este diagnostico de oferta de contetido, de “uma historia digna de ser contada”,
como afirma Wybenga, se torna relevante sobretudo no momento em que o publico de moda
tem na palma da mao ou na tela do tablet blogs que oferecem mais do que tendéncias, mas um

diario com particularidades e confissdes, fragmentos do cotidiano das autoras.

Qualquer individuo, qualquer instituicdo, qualquer organizacéo hoje
tem o poder de midia. Por mais que se queira proteger o jornalismo,
na sua forma classica, comento, é evidente que ele tomou outra
configuracdo e o jornalista deixou de ser o ator principal no sistema
da informagdo - ele agora € um ator coadjuvante, o que ndo lhe retira
importancia, mas muda sua forma de atuar. (COSTA, 2014, p.14).

Outra personagem que passa a ser uma fonte relevante de informacdo no mundo da
moda e que chama a atencdo de anunciantes pelos nimeros de seguidores e curtidas, é a
blogueira. Como citou Costa, ela passa a ter um poder de midia, interferindo na atuacdo do
jornalista, que assume um papel de certificador de contelido’, especialmente pelas duas

premissas béasicas da sua profissao: transparéncia e apuracao.

Voltando a questdo da publicidade, existe a discuss@o sobre a possibilidade de

existir jornalismo sem subsidio. Como garantir um retorno aos anunciantes de revistas de moda

® Traducéo livre da autora.
7 “Q papel do jornalista e dos veiculos sera cada vez mais o de certificador da realidade, numa espécie de avalista
de que fatos e comentarios que ja circulam por ai sdo verdadeiros ou nao, e em que medida” (REIS, 2016, p.8).



24

se 0 publico esta consumindo cada vez menos o0 meio impresso (ANEXO C). Dai, mais uma
vez, voltamos a ideia de uma capa que chame a atencéo do publico e faca com que ele eleja a

edi¢do na hora da compra.

No entanto, 0 que pode parecer uma concorréncia é, na verdade, uma
coexisténcia de ofertas para um puablico que muda seus habitos de consumo no cenério de
convergéncia midiatica. Tal cenario passa a ser considerado entdo pelas revistas, que buscam
produzir também conteudos interativos. Mas como garantir a migracéo do publico do impresso
para o online sem perder os anunciantes? Afinal, o deslizamento do contetdo impresso para o
online ja& é uma realidade. No entanto, 0 novo modelo permanece incerto para os veiculos
impressos, que buscam alternativas e partem para agfes sem muitas vezes a certeza de retorno.
Fala-se de convergéncia, de remediacdo®, de mera reproducéo, de formatos adaptados, mas

ainda ndo se sabe ao certo o que funciona melhor na hora de migrar o contetdo de veiculo.

3.1 - CENARIO DE CONVERGENCIA E REMEDIACAO

Antes de entendermos como o contetdo pode ser trabalhado nos meios online,
precisamos pontuar as caracteristicas de funcionamento do mesmo, na ldgica da web 1.0 e 2.0.
Em uma simples comparacéo, a versdo 1.0 funciona como uma mera transposicdo de aparato,
como se 0 impresso se transformasse no online mas nao oferecesse nenhuma caracteristica

experimental diferente. J4 no 2.0, como define O’Reilly®:

Web 2.0 € a rede como plataforma, abarcando todos os dispositivos
conectados. As aplicagbes Web 2.0 sdo aquelas que produzem a
maioria das vantagens intrinsecas de tal plataforma: distribuem o
software como um servico de atualizacdo continuo que se torna
melhor quanto mais pessoas o utilizam, consomem e transformam os
dados de multiplas fontes - inclusive de usuérios individuais -
enquanto fornecem seus proprios dados e servicos, de maneira a
permitir modificagBes por outros usuérios, criando efeitos de rede
através de uma ‘arquitetura participativa’ e superando a metafora de
pagina da Web 1.0 para proporcionar ricas experiéncias aos USUArios.
(O’REILLY, 2005B).

8 CANAVILHAS, Jodo (2012).
% Conceito retirado da obra de BRESSAN, Renato Teixeira. Web 2.0, conceitos, tecnologias e modificacdes
(2007).
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Portanto, a grande diferenca estd na arquitetura da plataforma que encoraja e
possibilita a interacdo do usuario com o meio, de forma que ele contribua para a criacdo de um
ambiente coletivo e comunicativo com quem produz o contetdo.

Em sua obra, BRESSAN (2007) menciona a definicdo de outro estudioso da area,
Paul Graham, que apresenta algumas caracteristicas da web 2.0 e faz um alerta sobre a questdo

da democracia oferecida e chama a atencdo para a participacao dos usuarios:

No6s temos varios exemplos para provar que amadores podem
ultrapassar profissionais, quando eles possuem o sistema certo para
canalizar seus esfor¢os. Wikipedia pode ser o mais famoso.
Especialistas fazem andlises regulares da Wikipedia, mas se
esquecem do ponto critico: ela é boa demais. E é gratuita, o que quer
dizer que as pessoas a léem de verdade (...) O exemplo mais dramético
de democracia Web 2.0 ndo estd na selecdo de idéias, mas na sua
producéo. Eu tenho observado que o material que eu leio em sites
individuais é tdo bom ou melhor do que o que leio em jornais e
revistas. (GRAHAM, 2005)

Com isso, voltamos a ideia do jornalista enquanto a figura que certifica uma
informac&o, fazendo-se cada vez mais necessario em um meio com tamanha disponibilidade de

noticias diariamente.

Nesse momento em que o leitor é convidado a interagir com 0 meio e com o
contetdo, € preciso tratar de dois conceitos: convergéncia e remediacdo. Jodo Canavilhas
(2012) explica que “a convergéncia envolve uma producgdo integrada de conteudos para
diferentes plataformas, utilizando para isso linguagens proprias”. O autor conclui a ideia
afirmando que “s6 se pode falar de convergéncia quando o produto final € um contetdo com
caracteristicas tnicas”. Canavilhas define remediagdo como o0 “processo de renovagao de velhos
contetdos efetuado pelos novos meios. Ou seja, novos meios de comunicacdo renovam

(refashion) os contetdos dos anteriores” (2012, p. 9).

Sobre esses meios € preciso compreender que os novos dependem dos velhos
para existir e que, as vezes, 0s novos vao absorver completamente o antigo ou este tentara se
renovar absorvendo caracteristicas do novo (remediacédo inversal®). Isso fica evidente, por
exemplo, quando se compara um site com a revista impressa. Logo no inicio da coexisténcia

entre esses meios, 0 que se tinha era uma mera replicacdo de contetdo, ndo havia uma

1°A remediagéo inversa ocorre quando os meios tradicionais adotam alguma caracteristica do novo. Por exemplo,
0 espago de perguntas e respostas caracteristicos da web levados para o impresso. CANAVILHAS(2012)
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preocupacdo em adaptar a linguagem de acordo com o canal. Ao mesmo passo que a revista
tem a possibilidade de trabalhar caracteristicas do online, a fim de oferecer um refresco para o

leitor, utilizando algumas caracteristicas do meio virtual no impresso.

Canavilhas diferencia os conceitos de convergéncia e remediacéo:

Enquanto convergéncia implica necessariamente uma nova
linguagem que integra os conteddos anteriores, a remediagao
pode ser uma acumulacéo de contetidos de diferentes origens
distribuidos numa mesma plataforma (CANAVILHAS,
2012, p. 9-10)

Assim, o0 autor conclui que a convergéncia sempre serd uma remediacdo, mas
nem todas as remediacfes podem ser consideradas convergéncias. Canavilhas cita, ainda, em
sua obra, uma diferenca entre os dois conceitos em relacdo ao papel da audiéncia na producéo
de contetdo quando se fala de convergéncia. O que precisa ficar claro é que a remediacao é um
passo para se alcangar a convergéncia uma vez que “ 0s novos meios comegam por misturar os
conteldos dos seus antecessores (remediacdo) até estabilizarem uma linguagem prépria
(convergéncia) ” (CANAVILHAS,2012). E essa linguagem esta tanto ligada ao meio quanto ao
publico a quem a mensagem se dirige. Para exemplificar melhor a ideia, o autor cita a questdo
da linguagem da radio. Antes, os jornalistas simplesmente liam as matérias produzidas para o
impresso. Assim, 0 que mudava era simplesmente o canal emissor da mensagem. A partir do
momento em que Se comecou a se preocupar em produzir um texto especifico para radio,

criando-se toda uma experiéncia para o ouvinte, é que se pode falar em convergéncia.

Outro exemplo de produto da convergéncia trazido por Canavilhas é o da

experiéncia de realidade aumentada.

Mais recentemente, a imprensa passou a utilizar a
realidade aumentada, uma outra possibilidade de “integrar” video nas
edicOes impressas. Apontando uma webcam a codigos impressos na
revista, o leitor pode assistir a um conjunto de videos na tela do
computador ou do telefone celular. (CANAVILHAS,2012,p.12)

A grande questdo trazida pela experiéncia da realidade aumentada enquanto um
real produto da convergéncia é que ela possui um conteddo que é parte integrante da noticia e

complementa a informacdo escrita, trabalhando uma linguagem completamente diferente.
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Garantindo-se, assim, enquanto um produto original, por ter caracteristicas Unicas e
diferenciadoras em relacdo aos outros meios. Por fim, o que Canavilhas traz como remediacéo
inversa é justamente o que Jenkins coloca como uma tentativa de se adaptar a realidade e a

cultura da convergéncia, mas que ainda ndo foi atingida e que Caio Tulio Costa critica.

Bem-vindo a cultura da convergéncia, onde as velhas e as novas
midias colidem, onde midia corporativa e midia alternativa se cruzam,
onde o poder do produtor de midia e o poder do consumidor interagem
de maneiras imprevisiveis. (JENKINS, 2012, p. 29).

A grande diferenca trazida por Jenkins em relagdo a Canavilhas é que a
convergéncia, para Jenkins, vai muito além do aparato. A mudanca tecnoldgica altera o
comportamento do ser humano e, por consequéncia, sua forma de interagir entre si e de
consumir a informacao, chegando, inclusive, a influenciar na criacdo da mesma. Assim, o autor
apresenta a seguinte definigdo: “A convergéncia representa uma transformacdo cultural, a
medida que consumidores sdo incentivados a procurar novas informacdes e fazer conexdes em

meio a contetidos de midia dispersos”.

E para que essa dindmica funcione, é necessario um engajamento por parte do
publico. Nesse sentido, Jenkins apresenta o conceito de “cultura participativa”. A ideia trazida
pelo autor € contrapor a nocao de receptor passivo, em que ha uma clara distincao entre quem
produz e quem consome. Além disso, ele ainda esclarece que a convergéncia ndo precisa de um

meio eletrénico para acontecer.

Cada um de nés constréi a propria mitologia pessoal, a partir de
pedacos e fragmentos de informagdes extraidos do fluxo midiatico e
transformados em recursos através dos quais compreendemos nossa
vida cotidiana. Por haver mais informacfes sobre determinado
assunto do que alguém possa guardar na cabega, ha um incentivo extra
para que conversemos entre nos sobre a midia que consumimos. Essas
conversas geram um burburinho cada vez mais valorizado pelo
mercado das midias. (JENKINS, 2012, p.30)

Ou seja, o proprio comentario verbal sobre um contetdo ja pode ser entendido como
convergéncia. E ai também entendemos que cada pessoa possui um nivel de conhecimento
sobre varios assuntos, diferentes uns dos outros e, dessa forma, acabamos por criar um
conhecimento coletivo, em que todos sabem alguma coisa e, por isso, podem produzir um

contetdo diferente a partir disso. O que evidencia a questdo da interagdo é quando o publico
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possui 0 espacgo para contribuir com o seu conhecimento sobre o assunto e decide comentar,
curtir ou compartilhar aquilo que a revista estd produzindo. E isso também volta, inclusive, nas
blogueiras, em que cada uma possui sua visdo sobre o tema e trabalha de forma diferenciada,

atraindo diferentes nichos do mercado da moda.

Essa interacdo fica mais forte quando se tem o avango tecnoldgico. Apesar da
convergéncia independer do mesmo, ela se faz mais rapida a medida em que novos dispositivos
vao sendo criados. A partir do momento em que se tem desde o radio coexistindo com tablets
e smartphones, essa interligacdo de contetddos e o trabalho de seus formatos vao mudando a
forma de interagir do pablico e 0 mesmo também, pela forma como interage entre si, interfere

nessa criagéo.

De acordo com Jenkins (2012, p.32), “se o paradigma da revolucéo digital presumia
que as novas midias substituiriam as antigas, 0 emergente paradigma da convergéncia presume
que novas e antigas midias irdo interagir de formas cada vez mais complexas”. Assim, as midias
compreendidas como tradicionais vdo sendo ressignificadas e os meios online se tornam
plataformas onde é possivel explorar mais ainda o visual, ja que se consegue fazer infogréaficos,

textos interativos, realmente expandindo as formas de se interagir com o contetdo.

Em sua obra, Jenkins cita Ithiel de Sola Pool, como sendo o profeta da

convergéncia. Autor da obra “ Technologies of Freedom™ (1983), Ithiel fala que:

A convergéncia esté tornando imprecisas as fronteiras entre 0s meios
de comunicacdo, mesmo entre as comunicacdes ponto a ponto, tais
como o correio, o telefone e o telégrafo, e as comunicagdes de massa,
como a imprensa, o radio e a televisdo. (Apud. POOL, 2012, p.37).

Pool ainda coloca que “quanto mais disperso, descentralizado e facilmente
disponivel é o meio, fomenta-se mais a liberdade, como os computadores. Quanto mais
concentrado, monopolizado e escasso, mais central ele €, como nas grandes redes.” (JENKINS,
2012). E é ai que entrou a agdo da convergéncia, de tornar porosa a fronteira entre esses meios,
havendo uma fluidez maior no transito do leitor em relacéo a experiéncia dele com o conteudo.
Pool ainda trabalhou na questéo do periodo que duraria essa transi¢cdo. Na verdade, ndo existe

um comeco e um fim.
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Convergéncia ndo significa perfeita estabilidade ou unidade. Ela
opera como uma forca constante pela unificacdo, mas sempre em
dindmica tensdo com a transformacéo... Ndo existe uma lei imutével
da convergéncia crescente; o processo de transformacdo € mais
complicado do que isso. (Apud. POOL, 2012, p.38).

Essa reflexdo sobre a transicao esta em perfeita consonancia pelo momento em que
ndo sé a revista Elle brasileira esta passando, mas como de todos 0s meios de comunicagdo que
estdo em constante busca de como explorar o meio online sem que ele tire totalmente a atencéo
para 0s meios tradicionais. E justamente por estarmos em um periodo de transicdo e
compreensdo, ¢ normal que haja tentativas que levam a erros ou acertos sobre a forma de
utilizacdo desses meios. Uma reflexdo trazida ainda pelo dito profeta da convergéncia é “sobre
como manter o potencial da cultura participativa na esteira da crescente concentragdo das
midias, e se as transformacdes trazidas pela convergéncia abrem novas oportunidades para a

expressao ou expandem o poder da grande midia” (Apud POOL, 2012, p.39).

Com isso, podemos levantar o seguinte gquestionamento: quando a revista Elle, que
faz parte de um dos maiores grupos de comunicacao do pais, que detém os principais nomes
editoriais, produz um contetdo em consonancia com o seu publico (exemplo, manifesto
feminista), ela esta explorando as possibilidades da convergéncia e indo além, questionando
realmente comportamentos seculares da moda, ou ela estd simplesmente expandindo o poder

de influéncia que ela exerce, fazendo uso de tal temética?

Um ponto importante trazido na obra de Jenkins é o que entendemos por meios de
comunicacdo. Em sua literatura, ele utiliza a definicdo da autora Lisa Gitelman. Ela parte de
uma divisdo dos meios de comunicacgdo, sendo eles uma ferramenta e um sistema cultural. A
autora explica que tanto contetdo, quanto publico ou mesmo o status social do meio de
comunicagdo pode mudar, mas o meio em si ndo. Ou seja, a fungdo do rédio, da televiséo ou

jornal podem mudar, mas isso ndo significa que ele deixe de existir.

Cada meio antigo foi forcado a conviver com os meios emergentes. E
por isso que a convergéncia parece mais plausivel como uma forma
de entender os Ultimos dez anos de transformagdes dos meios de
comunicagdo do que o velho paradigma da revolugdo digital.
(JENKINS, 2012, p.41)
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Portanto, 0 que muda ndo é o meio de comunicacao e, sim, suas funcdes. A utilidade
do meio acaba sendo adaptada de acordo com o avango tecnoldgico, sem que 0s meios antigos
deixem de existir. Assim, é valido ressaltar que esse projeto, através da analise das estratégias,
ndo se atera simplesmente & mudancga do meio, revista, mas abrangera como o contexto cultural
influenciou na propria producdo da mesma. Até porque, a convergéncia como a vemos hoje
mostra que ela interfere ndo s6 no aparato, mas também na relacdo entre as tecnologias

existentes.

E relevante ressaltar que essa necessidade de se estar presente nas redes sociais n4o

é somente pelo avancgo tecnoldgico, mas pela demanda do publico de interagir com o contetdo.

A circulacdo de conteldo - por meio de diferentes sistemas de midia,
sistemas administrativos de midias concorrentes e fronteiras nacionais
- depende fortemente da participacdo ativa dos consumidores.
(JENKINS, 2012, p.29)

Sobre a mudanca de comportamento do publico acompafnhando a tecnologia, é
valido registrar uma pratica que se tornou um habito: as selfies. Com a facilidade trazida pela
camera frontal de um smartphone e seguindo a ideia ja& mencionada sobre a questdo de cada
pessoa ser seu proprio contetdo, o registro do cotidiano nas redes sociais vao ao encontro do
que MUSSE (2016) traz em sua obra:

Na nova ordem vigente em que é necessario estar e ser em diferentes
ambientes (real e virtual), o sujeito descobre que é possivel assumir
diferentes identidades em cada um deles. Simultaneamente e
paradoxalmente a essa liberdade de “ser muitos”, o sujeito passa a
buscar alguma caracteristica que seja auténtica e propria de si mesmo
para sentir-se Unico e diferente dos demais. Por isso, entendemos que

a contemporaneidade inaugura um momento onde o “eu” importa
mais que o “nés”. (MUSSE e MUSSE, 2016, p.3)

Cabe nesse momento também a questdo das influenciadoras de opinido. Aqui, me
refiro ndo somente as blogueiras, mas as proprias modelos que tém melhorado seus cachés a
partir do numero de seguidores e curtidas em suas redes sociais. Com isso, elas se tornam
lancadoras de tendéncias, que incluem caras e bocas nas selfies em seus Instagrams. Na

verdade, essa pratica do selfie e da cobertura ao vivo da rotina diaria ndo fica somente entre
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pessoas famosas, como modelos e atrizes. Os proprios jornalistas tém, cada vez mais, usado das

redes para mostrar como € o dia a dia da profissdo ou mesmo compartilhar suas vidas pessoais.

A exposicdo da intimidade junto ao narcisismo e ao exibicionismo
formam atualmente a pauta da vez e nos parece que a internet e as
novas configuracdes nas formas de se comunicar vém enaltecendo
essas caracteristicas nos sujeitos que necessitam expor a si mesmos e
a prépria intimidade — aquilo que estaria mais arraigado a nds mesmos
—como uma tentativa de se diferenciar dos demais e em algum sentido
criar uma auténtica forma de mostrar-se para os interlocutores como
ele ¢ tinico e “especial”. (MUSSE e MUSSE. 2016. p. 4)

Musse traz a questdo do individuo e coloca como que a internet possibilita o
relacionamento, ao mesmo tempo, uni e multidirecional, criando lacos entre influenciador e

seqguidor.

A conformagéo da web simula o sentimento de uma nova relacéo, ndo
mais de um para muitos, mas de um para um, comunicacdo
customizada, singular, que se assemelha aquela mantida em
privacidade, torna mais rapido e eficiente o intercAmbio entre os
usuarios e cria a ilusdo de uma cumplicidade nem sempre inexistente.
Antes, era a carta, a conversa telefénica, agora, compartilhando
instantaneamente, a qualquer tempo e lugar, contetdos publicos e
privados, parecemos estar muito préximos de nossos idolos e eles de
nés. (MUSSE e MUSSE.2016.p.4)

E justamente nesse quesito da colaboracdo do individuo que parte um dos
conceitos trabalhados por Jenkins que é a definicdo de transmidia e crossmidia. Para o
estudioso, a ideia de crossmidia é a de um contetdo que ndo é necessariamente s realocado
em diferentes meios. A soma das partes pode resultar em um produto complementar, que se
cruza. Um exemplo disso é a adaptacdo de filmes como Harry Potter. Tanto a obra literéria
quanto a cinematogréafica existem independentes umas das outras. Porém, sdo produtos que

se cruzam, proporcionando uma experiéncia complementar para o publico.

No transmidiatico existe a colaboracdo do usuario que passa a criar 0 seu
proprio contetdo. Por exemplo, em sua obra, Jenkins (2012) cita programas como reality
shows em que os fas ndo se contentam em simplesmente assistir aos episodios a medida em
que vao sendo lancados. Eles criam realidades virtuais, que ndo necessariamente

correspondem fielmente aos fatos reais.
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“A narrativa torna-se tdo ampla que ndo pode ser contida em uma
Unica midia, sdo varias histérias que compdem um Gnico universo,
mas cada uma é contada de forma autdnoma e se complementam para
dar forma a uma s6 grande narrativa. As trilogias de cinema, as
histérias em quadrinho e os games sdo os melhores exemplos. Jenkins
(2009) aposta na narrativa transmidiatica como a mais eficiente para
atrair e atingir publicos distintos”. (FINGER, Cristiane, 2012, p. 125)

Portanto, vamos observar neste trabalho como a revista Elle brasileira se comportou
nesse cenario, analisando as mudancas pelas quais passou, alterando desde a versdo impressa
das edicdes até a forma como ela gera contetdo para 0s seus meios online. Antes, no entanto,

vale detalhar a pesquisa de Caio Tulio Costa sobre 0 novo modelo de mercado jornalistico.

3.2 - EM BUSCA DE UM NOVO MODELO

Desde a chegada da internet, os meios de comunicacdo, especialmente 0s
tradicionais, vém buscando compreender como eles poderiam utilizar dos meios online sem
perder o publico e continuar funcionando de forma rentavel. Entre varios testes, viu-se a
tentativa de simplesmente passar o contetdo do impresso na integra para o online, ndo havendo

uma diferenciacao de producdo, somente de formato.

Como apontado por Caio Tulio Costa (2014), as empresas de meios de comunicagédo
de massa devem buscar possiveis estratégias que tornem os seus modelos de negdcio em um
formato rentavel na era digital. Nessa mesma pesquisa, Costa (2014) aborda e até critica a forma
como 0s meios simplesmente colocam um conteddo que foi inicialmente pensado para o

impresso, no meio digital, sem se preocupar com seu formato e se ele é efetivo ou néo.

Ndo trata, repita-se, da salvacdo dos jornais na sua estrutura cléssica.
Trata, sim, da reinvencdo desta indUstria no mundo digital. E sem
perder sua capacidade de investigar e produzir um jornalismo
independente, abrangente e critico em relagdo aos centros de poder.
(COSTA, 2014, p.7)

A necessidade da mudanca comeca pela necessidade de reducdo de custos. Uma
vez que as informacdes no online sdo gratuitas e a queda nas vendas dos meios impressos se

torna uma realidade, é preciso repensar o formato de producdo de forma que ele seja rentavel.
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Os primeiros cortes, normalmente, comecam pelo enxugamento das redacdes. A publicidade
que antes era uma fonte rentdvel certa, agora, no impresso, ja ndo garante mais uma
sustentabilidade financeira. Ela passa a ter que ser melhor trabalhada no online. O que traz outro
dilema: como garantir o lucro na plataforma online? Uma das primeiras alternativas dos meios
impressos, por exemplo, foi o pay wall. O pioneiro dessa estratégia foi 0 The New York Times
(COSTA, 2014). O leitor teria direito a um numero de artigos gratuitos no online e, atingindo

esse limite, passaria a pagar para acessar o restante. Porém, Costa critica essa abordagem:

No entanto, este algo estava sendo feito de acordo com a antiga cadeia
de wvalor da indastria jornalistica. Seus executores apenas
transpuseram para 0s meios digitais a velha férmula nascida
gutenberguiana, 0 mesmo modelo do negdcio. Primeiro, publicaram
em seus sites a mesmissima producdo de conteldo jornalistico.
Segundo, rechearam essa producdo com publicidade (ou o que restava
dela) e, terceiro, a comercializacdo do produto passou a ser feita por
meio da comercializa¢do das assinaturas digitais. (COSTA, 2014, p.
2¢e3).

Ainda analisando as primeiras tentativas de lidar com o mundo virtual, o autor
afirma que se 0os meios quiserem realmente trabalhar com o online, vao ter que ir além da

transposicdo de contetdo.

Esta industria, se quiser se reinventar no modelo digital, e tornar-se
um empreendimento digital de jornalismo, deve tomar atitudes
diferentes da que vem perseguindo na versdo digital, a de um
casamento completamente esgotado com o modus operandi da
ultrapassada época gutenberguiana. (COSTA, 2014, p.4)

Além disso, Costa fala da reinvencdo comegando pela compreensdo do que é a
nova cadeia de valor, ou seja, 0S meios impressos precisam se relacionar mais com as pessoas
e respeitar as novas formas delas consumirem informagdes. De acordo com o pesquisador, na
cadeia de valor classica, a indUstria possuia 100% de controle sobre a produgéo e distribuicao.
Ja na nova cadeia, a inddstria ndo participa de todo o processo, ficando por conta
exclusivamente do conteudo. Afinal, no online, o destino do texto deixa de passar pelo crivo de
qguem produziu. Assim, sites de busca, por exemplo, passaram a ser fornecedores também. E o
publico, que antes s6 recebia o conteudo, agora também colabora na distribui¢éo da informacao,

quando néo faz parte da criagéo dela.
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Um conceito importante trazido na obra de Costa (2014) é a ideia de componente
disruptivo. O que o autor sugere é que é necessario, por exemplo, um novo aparato tecnologico
que provoque a mudanca disruptiva no que entendemos como modelo ideal. Exemplo, a
fotografia digital em relacdo a fotografia de papel. Tendo isso em mente e que um ponto da
disrupcdo proposta em relacdo ao impresso € de se levar em consideracdo o que o publico
deseja, seria a Elle brasileira uma disruptora das demais revistas de moda? Uma vez que ela

usou da tecnologia para mudar a percepcao do seu publico perante a revista e ao conteldo?

Até aqui, entdo, entendemos a mudanca do mercado tradicional, buscando se
adaptar as novas demandas do seu publico, ndo mais tendo controle sobre a forma de
distribuicdo e divulgacdo do seu conteddo. Nessa movimentacdo, vemos que a Elle brasileira
aproveitou uma oportunidade e causou essa quebra de expectativa no lancamento ndo sé da
edicdo de maio de 2015, mas também nos meses de junho e dezembro do mesmo ano, com as
edicdes do anébnimo na capa e manifesto feminista, respectivamente. Porém, o investimento na
tecnologia focado somente no aparato nédo resolveria sozinho a questdo da necessidade das
vendas. A disrupcdo veio a partir do momento em que a revista aliou a transformacao
tecnoldgica com a nova abordagem do contetdo. A mudanca na abordagem néo teria feito
sucesso por si SO e a tecnologia por conta propria também néo teria causado a disrupcdo. Sem
0 avanco tecnolégico e a cultura da selfie, ndo haveria razdo para uma capa espelhada. Da
mesma forma, a existéncia dos aplicativos, até entdo, ndo havia interferido tanto na capa de

uma revista.

(...) a forga do compartilhamento e da proliferagdo de mdltiplas
formas de distribuicdo via diversos tipos de relacionamento em rede.
“Ja vivemos num mundo em que os textos de maior circulagdo
chegam a um publico muitissimo superior a audiéncia média do site
de origem do conteudo”. (COSTA,2014, p.41)

Em relacdo as novas possibilidades dos meios de trabalharem no online e obterem
sucesso, Costa apresenta algumas alternativas. A primeira delas seria a criagcao de subprodutos

que formariam um novo fluxo de receita.

Estes novos fluxos podem ser chamados de servicos de valor
adicionado, ou SVA. Trata-se de expressdo emprestada da indUstria
das telecomunicagGes e usada para definir aqueles produtos ou
subprodutos que ndo fazem parte do coragdo da empresa. (...). A
expressdo se refere a produtos capazes de ajudar a promover o
principal servico e ainda assim trazer faturamento.
(COSTA,2014,p.74)
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Além disso, ele sugere uma lista de servicos de valor adicionado, como:
pesquisas, e-commerce, servicos de pagamento online, cursos online e desenvolvimento de
aplicativos. Como Costa explica, “os servigos de valor adicionado tém a ver com a criatividade,
0 apetite, os recursos e a capacidade de desenvolvimento tecnoldgico da empresa”. Apesar de
todo o cenario de crise apresentado pelo autor, ele finaliza seu estudo afirmando que todo o
estudo apontado pode parecer complicado de sair da crise, porém, “ a industria do jornalismo
desenvolveu varias especialidades nos seus mais de quinhentos anos. Chegou ao estado da arte
na venda de assinaturas, na venda avulsa, na comercializac¢ao de classificados e da publicidade”.

Portanto, a capacidade de renovacdo desse mercado se faz presente desde o seu inicio.

N&o ha porque, apesar de ter de correr numa velocidade muito
superior a trafegada no século passado, ndo usar esta mesma
disposicdo, esta mesma capacidade para criar novas especialidades, e
desenvolvé-las de forma a garantir ndo apenas a sobrevivéncia, mas
também a existéncia de um negécio, que se ndo é necessariamente de
grande escala, pode ter condi¢Ges de remunerar servigos de qualidade
e produzir margens razodveis no fim do  meés.
(COSTA, 2014, p. 78-79)

Por fim, Costa traz alguns apontamentos do que seriam alguns caminhos
possiveis para que os veiculos de comunicagdo possam seguir rumo a sua reinvengdo: nao ter
medo de buscar a colaboragdo dos jovens; investir em tecnologia; produzir informacgéo de
acordo com o espirito de cabecas nascidas digitais (e ndo analdgicas), mirar no publico jovem;

e especialmente, ndo ter medo de errar.
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4 - A ELLE EM TEMPOS DE CONVERGENCIA

Neste capitulo serdo apresentadas as estratégias de comunicacdo da revista Elle
brasileira no ano de 2015, tendo em vista a mudanca de comportamento ocasionada pelo avanco
tecnoldgico e como este influenciou na forma de producgéo de conteldo, interferindo na cadeia
de producdo dos meios tradicionais. Nesse contexto também se inclui a crise na qual o
jornalismo passa, em que demissdes em série se tornaram cotidianas. E preciso buscar entender
esse cenario e as possibilidades de recuperacdo desse mercado, mas no caminho na inovagéao,

da reinvencéo e, ndo, manutencao de um velho sistema.

Para tanto, foram analisadas edi¢cdes dos meses de maio, junho e dezembro. Essas
trés edicBes apresentaram uma ruptura em relacdo as demais ao tratarem de temas até entdo
secundarios nas revistas ou mesmo que ndo eram mencionados, além do trabalho com
tecnologia, como o aplicativo Elle TV. Primeiro, vamos entender como a revista Elle brasileira

se apresenta nos meios digitais para, depois, analisar essa interacdo entre impresso e online.

Com um ndmero de 71.072.000 visualizagBes no site'!, a revista Elle ainda esta
presente no Facebook, Instagram, canal no Youtube e Twitter. As suas redes mais alimentadas
sdo Facebook e Instagram. A pagina da revista possui 407.104 mil curtidas, ela possui no
Instagram 546 mil seguidores, 274 mil seguidores no Twitter e 2.575 inscritos no canal do

Youtube.

No Facebook, ela mantém uma frequéncia alta de postagens diarias. Durante 0s
fins de semana o numero cai, mas na segunda feira o ritmo de atualizacdo é bem alto, sendo
quase 8 postagens na pagina na mesma hora. Na barra lateral esquerda tem-se os icones: sobre,
fotos, curtidas, videos, Assine Elle!, Pinterest, bem-vindo e publicagdes.

Na aba videos é possivel encontrar algumas coberturas de desfiles que a revista
faz, como da Séo Paulo Fashion Week (a duracéo dos videos varia entre 6 a 30 minutos'?), as
semanas de moda internacionais, lancamento de colecfes de joias. Esses videos também sdo
das coberturas ao vivo (Facebook possui uma ferramenta que permite que vocé se conecte nele

e faca uma transmissdo ao vivo) de eventos que a Elle participa, como o Casa de Criadores,

11 Essa informagdo foi retirada do site elle.abril

12 As produgdes audiovisuais com média de duragdo de seis minutos sdo as matérias de bastidores de desfiles, por
exemplo. As com duracgdo de 30 minutos, sdo as coberturas feitas ao vivo na pagina do Facebook em eventos de
moda.
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principal evento que revela novos nomes da moda brasileira. Dos materiais audiovisuais
recentes produzidos pela revista, nenhum traz os bastidores de producdo de matéria, como
aconteceu na edicdo de maio de 2015, que mostrou todo o processo de impressao e colagem da
capa espelhada. O video mais recente com bastidores é um tutorial de maquiagem da edi¢do de
setembro de 2015.

No Instagram, até pelo perfil da rede social de estar ligada mais ao estilo de vida, a
revista faz postagens mais sobre o que estd acontecendo no mundo da moda, com novidades,
lancamentos, dicas, coberturas, chamando as seguidoras para o site e até mesmo com fotos, por
exemplo, das modelos que estardo na capa do més. Ha também a repostagem de fotos de
modelos, ou postagens comemorativas, seja por um lancamento ou por ser aniversario de
alguma celebridade. As postagens tém uma média de 900 curtidas. A alimentacdo dessa rede
social também € intensa, com uma média de nove postagens por dia. No Instagram, varias
publicacGes também convidam as seguidoras a migrarem para o portal da revista para lerem os

conteudos relacionados.

No portal da revistal®, o primeiro ponto a ser observado é o design. Por muito tempo
a revista teve seu proprio portal. Depois, em 2015, a editora Abril criou 0 M de Mulher, maior
portal feminino da América Latina. L4, encontravam-se todos os contetidos de todas as revistas
do jornalismo de género da editora: Claudia, Marie Claire, Nova e a Elle também. Enquanto
experiéncia de leitura, o contetdo era dividido por editoria, mas ndo por revista, o que fazia
com que ficasse tudo misturado, sem que o internauta conseguisse visualizar tudo o que foi
produzido somente por uma revista. A revista Elle voltou a ter um portal exclusivo, assim como
as demais desde outubro de 2016'4. O M de Mulher continua existindo, da mesma forma,
porém, agora, ele ndo especifica de qual revista vem qual conteido, como se tudo fosse s6 do
portal. Inclusive, a estética do portal M de Mulher e da Elle brasileira € mesma. A disposicado
dos elementos, tipografia, espaco para publicidade, icones das redes sociais, tudo igual, sO
mudando as cores. Com isso, a editora atrai tanto perfil de leitora que busca o contetdo pelo
meio, por exemplo, que deseja ler especificamente o que a Elle produz, quanto pelo contetudo
em geral em si, como por exemplo tudo sobre beleza que estd sendo produzido por todas as

revistas da editora Abril.

13 O site do portal é www.elle.abril.com
14 Informacéo retirada da matéria : http://publiabril.abril.com.br/destaques/portal-mdemulher-estreia-repaginado-
€-COM-NOVOS-recursos
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As editorias do portal da Elle sdo: moda, cultura, beleza, gastronomia, estilo de
vida, cabelos e noticias, seguindo as categorias basicas e tradicionais relacionadas ao universo
feminino, desde o inicio da circulacdo de jornais e revistas impressos voltados para ele. As com
0 maior numero de publicacBes sdo moda e beleza. As tematicas perpassam desde novidades
do mundo da moda até questdes da valorizacdo da beleza negra, de estilistas que estdo
desafiando padrdes, listas com as mulheres que mais se destacaram no mundo da moda no ano
de 2016, casos de modelos que estdo deixando 0 mundo da moda devido as opressdes ou mesmo
que estdo usando das redes sociais para exporem os bastidores da profissao. Os textos, de forma
geral, sdo concisos, objetivos, ttm muitas imagens e hiperlinks que levam a outras postagens
do portal. Além disso, sdo circundados de andncios e quadros com as noticias mais recentes,

mais visitadas, hordscopo, campo de assinatura e chamada para o M de Mulher.

4.1 AS CAPAS DA REVISTA ELLE NA ERA TRANSMIDIATICA

Em 2015, vimos a revista Elle brasileira buscar a inovacdo. Com o mercado do
impresso cada vez mais atravessado por um novo modelo de negécio, em um cenario de
convergéncia, pensar em um conteudo exclusivamente para o impresso ja nao é mais possivel.
Além disso, o perfil do pablico feminino, especialmente o do publico consumidor da revista,
vem tornando-se cada vez mais critico aos padrdes e imposi¢des tanto do mundo da moda
quanto da sociedade em geral. Questionamentos sobre o que se entende por belo, sobre quem
pode usar o qué e o corpo ideal tornaram-se cada vez mais frequentes uma vez que movimentos
feministas comecaram a ressurgir e com muita forca. Assim, é possivel observar um reflexo

desse contexto nas capas da revista Elle ao longo do ano de 2015.
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4.Capa edicdo janeiro de 2015

EXCLUSIVO

4. Estilo padréo das capas de revista de moda, com modelo centralizada, informacdes de destaque, com
chamadas nas laterais e dicas para o verao.
fonte: fspoiller.com

5. Capa edicao fevereiro de 2015

COMO SECUPERAR
CASELD. CORPO

£ PEIE DEFODS

DO VERAC

TOP SECRET

PREVIEW

A5 PECAS GUE NAD
PODEM FCAR FORA DA
SUA LSTA DE COMPRAS
NESTE INVERNG

50 TONS DE CINZA
0 ROSIO £ O COBTY

5. llsabeli Fontana, uma das maiores modelos do pais e referéncia mundial, na capa da revista.
fonte: http://produto.mercadolivre.com.br/MLB-706114749-revista-elle-brasil-fevereiro-2015-lacrada-isabeli-
fontana-_JM
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6. Capa edi¢do marco de 2015

Figura 6. Novamente, uma modelo brasileira, reconhecida internacionalmente, Ana Beatriz Barros, como
representagdo do estilo carioca
fonte: http://www.patoge.com.br/euamojeans/patoge-ama/elle-e-jeans/

7. Capa edigdo abril de 2015

Figura 7. A americana Devon Windsor na capa da revista Elle Brasil no més de abril de 2015.
fonte: fspoiller.com
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Na andlise, foi possivel detectar que as edi¢cbes em 2015 vinham seguindo o padrédo
da capa da revista de moda: modelos renomadas ou nao (vale lembrar que até alguns anos atras
a revista optava por colocar modelos ndo tao conhecidas assim na capa. As modelos de renome

eram convidadas exclusivamente para edi¢Ges especiais e, em geral, sempre brasileiras).

A partir de maio, més de comemoracéo do aniversario da revista, temos a grande
mudanga: a capa espelhada. Com chamadas como: “ love-se”, “liberte-se” e “divirta-se”, a
proposta aqui foi completamente diferente. A intencdo era que quem estivesse na capa fosse a
mulher que segurasse a revista em frente a ela, sugerindo que todas podem ser capas de revista.
A qualidade do material utilizado para criar o efeito de espelho garantia um bom reflexo da
pessoa, criando a sensacdo de realmente estar na capa da revista. Com 0 uso da hashtag
#vocénacapa, a revista convidou todos a tirarem fotos com a capa e a publicarem nas redes
sociais, taggeando com o #vocénacapa, de forma que a redacao pudesse localizar essas fotos e

ir repostando nas redes sociais da revista.

8. Capa Edic@o comemorativa do aniversario da revista no més de maio

Figura 8. Edigdo especial com capa espelhada e a campanha do #vocénacapa
fonte: http://www.modadesubculturas.com.br/2015/05/a-edicao-de-maio-da-elle-e-diversidade.html



43

9. Repercussao da capa espelhada

Figura 9. A esq. Edic&o do més de maio/2015 com capa espelhada. A dir. famosas que receberam a edigdo em
casa e compartilharam suas capas has redes sociais.
fonte: http://www.skygraf.com.br/blog/2015/05/05/skygraf-produz-capa-especial-de-aniversario-da-elle/

E valido ressaltar que no texto do editorial da edi¢do de maio de 2015, a editora
fala sobre “ser vocé mesma”, de se libertar dos padrdes impostos, dos julgamentos e que todas
devem se soltar para serem mais felizes. Ela, inclusive, conta de uma critica que recebeu, por
ter como foto de perfil das suas redes sociais uma imagem de 20 anos atras, quando comegou a
trabalhar no mundo da moda. A critica veio de uma leitora que a questionou sobre falar em sair
do padrdo, quando ela mesma mantinha uma imagem de quando era muito mais jovem como

seu retrato nas redes sociais.
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10. Editorial edicdo més de maio de 2015

CARTA DA DIRETORA

ESTA PAGINA
POSSUI UM CONTEUDO

Figura 10. Nesse editorial, a editora chefe, Susana Barbosa, conta um pouco mais sobre o processo de cria¢do
do conceito do #vocénacapa

A capa espelhada teve uma grande repercussdo. A quantidade de postagens no
Instagram com a tag #vocénacapa renderam 3.054 publica¢des (numero fornecido pela busca
do aplicativo Instagram). De artistas famosas como Preta Gil, Juliana Paes, Sabrina Satto, a
mulheres e homens andnimos. A medida que a campanha ia tomando forga, a revista ia

republicando no seu proprio Instagram.
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11. Repercussdo nas redes sociais

a bfroes

81 curtidas

bfroes Valou Gellebeasil @ #vocenaca;
#VoceNaCapaElle

Figura 11. Leitor compartilha em seu Instagram a foto que tirou com a capa espelhada
fonte: instagram.com/#vocénacapa

Depois da edi¢do de maio, a revista manteve a linha disruptiva criada, fugindo
de uma capa padrdo ja esperada. Na verdade, apds a inovacdo, a grande questdo era: essa
estratégia permaneceria e representava uma mudanca de pensamento? Ou era apenas uma

estratégia de venda por si s6?

O langamento da edicdo de junho manteve a proposta da anterior. Com uma
pessoa “anénima” com foto na capa (por andnima, entende-se, nem modelo e nem atriz) e a
chamada para uma “moda sem regras”, a intengdo era colocar pessoas comuns no quesito ndo
celebridade. Aqui, comecamos a enxergar uma dualidade da proposta do anénimo. Apesar de
convidarem pessoas fora do padrdo de uma capa de revista de moda, ainda assim, as convidadas
tinham um perfil especifico, fugindo do que entendemos por pessoa comum. Para ficar mais
claro, foram convidadas as seguintes mulheres: Nina Grando, 28 anos e pesquisadora de
tendéncias (algo relacionado ao mundo da moda). Nina apresenta tragos que a relacionam com
alguns padrdes de beleza, como ser magra, alta e branca. A sua coloragéo de cabelo chama a
atencdo por ser pink, algo que é interessante para uma revista de moda. A outra convidada foi
Christel Runte, 72 anos, gerente executiva. Aqui, temos uma pessoa que nado é jovem, fugindo
do padrdo de uma capa de revista. Mas, mais uma vez, a convidada é alta, magra, dos olhos

claros e possui um cabelo com corte diferente do esperado para a sua idade. A terceira mulher
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anonima foi Deise Nicolau, 21 anos, vendedora de uma loja nos Jardins, em Séo Paulo. Deise
é alta, magra, tracos marcantes e black power. A prépria descri¢do da revista sobre ela é de que
“ela tem tudo para deslanchar como modelo”. Assim, serd que o intuito de representar quem
normalmente ndo faz parte da capa foi realmente atingido? Ser& mesmo que a proposta de uma

“moda sem regras” foi de fato concluida?

12. Capa interna maio 2015

Figura 12. A blogueira, Juliana Romano, posa seminua para capa interna da edi¢do de maio de 2015

Depois do més de junho, voltamos a ver as modelos nas capas. Somente em
dezembro a revista voltou a oferecer um produto que quebrasse as expectativas como foi feito
nos meses de maio e junho. Dessa vez, a revista se prop0s a fazer um manifesto feminista. Com
a opcao de quatro capas com mulheres diferentes, cada uma delas vinha com uma frase diferente
relacionada ao feminismo, como: “ Meu corpo, minhas regras”, “Meu decote nao da direitos”,
“vestida ou pelada quero ser respeitada” e “Minha roupa ndo € um convite”. Essas frases vinham
diagramadas em faixas vermelhas, contrastando com as fotos em preto e branco. A preocupacao
em representar diferentes belezas ficou nitida com a escolha das modelos. Mulher negra de

cabelo raspado, loira de black power, morena e loira dos cabelos lisos.
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Vale lembra que no final do ano de 2015, noticias*® relacionadas a estupros coletivos
femininos estavam saindo na midia, em que haviam gravacdes das cenas e as reagdes das

pessoas iam tanto do pedido pela prisdo dos suspeitos quanto da culpabilizagédo da mulher.

Novamente, estamos falando de uma revista de moda e por mais que a tematica
abordada na edicdo seja de uma intervencdo feminista, a representatividade continua sendo
passivel de questionamento, quando se tem mulheres esbeltas e esguias representando o publico
consumidor. Durante o langcamento da revista, foi possivel observar nas comentarios e
postagens certa insatisfacdo do publico leitor em relacdo ao fato de todas serem magras,

questionando o fato de ndo ter uma modelo plus size.

No editorial é citado pela editora que uma das fontes chegou a hesitar se de fato daria
ou ndo entrevista, por receio de ser mais uma jogada de marketing para melhorar as vendas do
que uma preocupacdo genuina com a questdo do feminismo. Suzana Barbosa'®, conta sobre a
reacdo de uma das entrevistadas convidadas. Juliana Faria, criadora do Think Olga?’, foi editora
de reportagem de moda da revista Elle brasileira por um tempo e ao ser convidada para uma

entrevista para a matéria, ndo aceitou de prontidao:

A Ju trabalhou comigo em ELLE hé alguns anos atras - era editora de
reportagem de moda. Ela ndo aceitou de cara, mas também néo
recusou o convite. (...) se ela havia hesitado, era porque tinha total
razdo. Afinal, o que uma revista de moda (que sempre ditou as regras
e padr@es) estava se propondo a fazer ao entrar nessa seara? Vender
uns exemplares a mais ao surfar na onda de um movimento sério como
esse? Historicamente, revistas de moda sdo, sim, uma das grandes
responsaveis pela “objetificagdo” da mulher por impor padrdes de
corpo, pele e cabelo, por fechar os olhos (ou as paginas, melhor
dizendo) a diversidade. (BARBOSA, 2015, p.51)

Questionamento razoavel tendo em vista o contexto, em que os ideais feministas
estavam sendo constantemente levantados nas redes sociais, 0 que poderia ter feito com que a
revista pegasse a onda para produzir um contetdo exclusivamente para ser bonito e nédo

profundo e realmente questionador.

15 Fonte: http://gl.globo.com/rio-de-janeiro/noticia/2016/06/mp-denuncia-quatro-pessoas-por-crime-de-estupro-
coletivo-no-rio.html

16 Atual Editora Chefe da revista Elle Brasil (2016)

17 Organizacdo Ndo Governamental dedicada ao empoderamento feminino. Foi criada em 2013 por Juliana Faria.
Link para o site: http://thinkolga.com/a-olga/


http://g1.globo.com/rio-de-janeiro/noticia/2016/06/mp-denuncia-quatro-pessoas-por-crime-de-estupro-coletivo-no-rio.html
http://g1.globo.com/rio-de-janeiro/noticia/2016/06/mp-denuncia-quatro-pessoas-por-crime-de-estupro-coletivo-no-rio.html
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13. Capa 1 da edigdo de dezembro

Figura 13. A capa do Manifesto Femenista usou frases de protesto para chamar a atencéo
fonte: http://www.modapor2.com.br/revista-ella-e-mulheresmerecemrespeito/

14. Segunda capa da edicdo de dezembro

Figura 14. Na segunda opc¢éo de capa, vemos a preocupacao da revista com representatividade
fonte: http://www.modapor2.com.br/revista-ella-e-mulheresmerecemrespeito/


http://www.modapor2.com.br/revista-ella-e-mulheresmerecemrespeito/
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15. Terceira opcao de capa da edicdo do més de dezembro

Figura 15. Novamente, observamos a variacéo dos dizeres nas faixas vermelhas
fonte: http://www.modapor2.com.br/revista-ella-e-mulheresmerecemrespeito/

16. quarta opgéo de capa do més de dezembro.

www.elle.com.br

Figura 16. Além dos dizeres, as roupas selecionadas para o ensaio também servem como forma de protesto, ja
que chamam a atencéo para as inferéncias que existem sobre as roupas sensuais que as mulheres usam,
atreladas as consequéncias de alguns abusos.
fonte: http://www.modapor2.com.br/revista-ella-e-mulheresmerecemrespeito/
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No editorial da edicdo de dezembro de 2015, a redatora chefe, Suzana Barbosa,

justificou a escolha do tema:

Sendo Elle uma revista feminina (e eu uma mulher que trabalha, paga
as préprias contas e também cuida da familia), me senti na obrigacdo
de fecharmos o ano engrossando o coro de um assunto que nos toca
diretamente e nunca esteve tdo em pauta: a tomada de consciéncia

sobre o feminismo. (BARBOSA, 2015, p.51)

Percebe-se, aqui, a atencdo dada a movimentacdo do publico feminino nas redes
sociais, cada vez mais questionador sobre os padrdes comportamentais femininos colocados
pela sociedade. A editora ainda completa, problematizando a cobertura de uma revista de moda
sobre um assunto que representa a quebra do esteredtipo, algo, em tese, contraditério para uma

revista de moda, mas ndo para a Elle.

Se h& uma revista de moda que pode falar com consisténcia sobre o
assunto é a ELLE, que tem o feminismo em seu DNA. Desde que foi
criada na Franca, ela incentiva a mulher a se libertar dos padrdes,
buscar independéncia, ter personalidade propria e lutar pelo seu
espaco. Aqui, no Brasil, ndo tem sido diferente (BARBOSA,
2015,p.51)

Ela encerra o editorial relatando como o avanco da internet permite um didlogo
amplo e aberto, contrapondo as imposi¢des de meios impressos e diz que cabe as revistas, com
atitudes como a desse editorial, endossar a discussdo, saindo da zona de conforto das
publicacdes que reiteram padrdes.

Feito esse levantamento e tendo em vista a teoria apontada no capitulo anterior,
qguando pensamos no que Jenkins traz como conteudo transmidiatico e olhando para as capas
selecionadas para andlise, € possivel perceber que houve uma preocupagdo com a interagdo
entre o leitor e o conteudo, especialmente, na edicdo de maio. Nesse més o leitor ganhou a
possibilidade de se ver na capa da revista devido ao material espelhado usado na mesma.

A partir do momento que ele tira sua selfie, posta nas redes sociais e compartilha
com 0s amigos, aquele conteudo se torna parte de uma grande narrativa, construida em conjunto

entre veiculo e consumidor. As demais edi¢Ges trabalham a tecnologia em outros formatos, mas
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ndo atingem um ponto tdo alto quanto a de maio no quesito interacdo com 0 meio impresso.
Tanto as capas dos meses de junho quanto de dezembro trazem tematicas que rompem com 0s
padrdes, mas elas, sozinhas, ndo oferecem um produto interativo e que permita que seja criada
uma historia pelo préprio leitor. Portanto, de todas as capas do ano, a que de fato correspondeu

ao que se entende por transmidia foi a do més de maio.

4.2 AS ACOES PARA FISGAR AS LEITORAS

Como dito no inicio desse trabalho, pensar uma estratégia que chame a atencao do
publico feminino a ponto de fazé-lo optar por um editorial e ndo outro coloca uma
responsabilidade enorme sobre o trabalho com as capas. Se elas sdo grande parte responsavel
pelas vendas, entdo é nelas que devem se concentrar 0s esforcos para chamar a atencdo da
leitora. Porém, apenas uma capa bonita, ou com uma diagramacao diferente, ndo € mais o
suficiente. Com a concorréncia do contetdo online, que elimina a etapa do ir a banca e ver as
capas como etapa do processo de compra, a repercussao da revista se tornou cada vez mais um

campo a ser trabalhado.

Em relacdo a Elle brasileira, objeto desta pesquisa, a busca pela compreensdo das
possibilidades de se trabalhar o conteldo do impresso nos meios online fez com que ela
produzisse, por exemplo, videos para 0 seu canal no Youtube com bastidores de algumas
matérias, ou mesmo de eventos que ela realiza, como o Elle Fashion Preview. Este, inclusive,
pode ser considerado mais um produto da cultura convergente uma vez ele é organizado pela
prépria equipe da revista e gera conteddo em tempo real para todas as suas redes sociais,
material que sé depois migra para o impresso. O proposito dele é gerar valor para a moda
brasileira, dando uma amostra prévia do que se pode esperar das cole¢Bes da estagdo seguinte,
movimentando o mercado, que, em momentos entre as estagdes do ano ndo possui henhuma
iniciativa do tipo. Além do canal, a revista buscou outras estratégias para atrair e manter seu
publico. Inovou ao trabalhar com realidade ampliada em reportagens impressas, atraves de um
aplicativo. Também langou o #vocénacapa, em edicdo com capa espelhada em que a leitora
podia se ver refletida em meio as manchetes da revista. Uma segunda capa trazia a blogueira Ju
Romano seminua, quebrando um padrédo estético de s6 dar destaque a modelos profissionais,
sempre muito magras. I1sso rapidamente se propagou entre as leitoras, tanto da revista quanto

da propria blogueira.
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17. A repercusséo da capa espelhada entre as blogueiras

ﬂ Thais Mariquito compartiih 1 foto de ELLE BRASIL

"A @ellebrasil desse més ta MARAVILHOSA!I Com um conceito incrivel
ela vem com a capa espelhada pra vocé se ver na capa, afinal vocé é tdo
linda quanto as mulheres das capas de revistal Achel digno e estou feliz
de viver esse momento das revistas femininas ainda mals considerando
uma das malores revistas de moda do mundo!" #VocéNaCapa

#ELLEmalo

Figura 17.Uma seguidora da blogueira compartilhou a postagem que a mesma fez em seu Facebook,
demonstrando contentamento pela preocupacéo com representatividade da revista Elle.
fonte:Facebook.com/#vocenacapa

Assim, o fato de a revista Elle brasileira trazer uma capa em que seu contetdo nao
se limita ao impresso € um indicio de que entende que a forma do seu publico de consumir esse
material mudou. Agora, ele ndo vai simplesmente ler. Ele vai compartilhar, comentar, curtir,
criticar, comparar com outras revistas e expor sua opinido nas redes sociais. Portanto, mais do
gue nunca, a opinido dele passa a influenciar no que é produzido e na forma como as edi¢des
séo pensadas. Com um publico cada vez mais influenciador, nada mais justo que pensar em
formas de convida-lo a interagir, fazendo com que ele se sinta parte do processo de construcao

dos editoriais.

E por isso que a edicdo da capa espelhada é um grande ponto de virada. Ela ndo
simplesmente convida vocé a interagir no online, ela consegue fazer com que vocé interaja no
fisico e que leve ele para as nuvens, postando fotos e colocando hashtags, marcando amigos e

ampliando em grande escala a divulgacao da revista.
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18. Leitora tira selfie

T 'ﬁ
- L ﬁ dededebs \ Seguir ‘
! - ) S a—

¥

13 curtidas

dededebs Todo mundo é meio capa de
revista...

dededebs #vocenacapa #vocenacapaelle
#ellebrasil #arrasaviado
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Figura 18. A leitora interage com a capa, tirando sua selfie e postando em suas redes sociais com a tag
#vocénacapa — legenda da imagem: “Todo mundo é meio capa de revista...”

fonte: Instagram.com/#vocenacapa

E ndo para por ai. Ela possui estratégias de interacdo ao longo da edi¢do, com
aplicativos que aumentam a realidade, que transformam as péaginas impressas em verdadeiras
interfaces, onde é possivel assistir a videos relacionados ao conteddo. No editorial, por
exemplo, ao mirar a cdmera do celular para a pagina, surge um video da redatora chefe, Suzana
Barbosa, falando sobre a edicdo e a experiéncia da realidade aumentada. Outro momento em
que a tecnologia esta presente é no editorial Super Trooper, em que as paginas duplas passam
a transmitir um video como se fosse um trailer de um filme de guerra, que na verdade, foi feito
nos bastidores do ensaio. Outra plataforma utilizada nessa edicao foi o proprio canal da revista,
em que foi disponibilizado um video mostrando a criagdo do conteudo e também da impressao

e montagem das revistas do més de maio, explorando o audiovisual.

Ainda na edicdo da capa espelhada, outra estratégia de engajamento do publico
foram as capas internas, com pessoas fora do que se entende por padréo de beleza feminino.
Intitulada de “Bonito ¢ ser diferente”, a matéria traz pessoas como Nathane Lacerda, 26 anos,
que tem o rosto todo coberto por sardas; a educadora fisica, Andreza Cavalli, 25 anos, que é
albina; Natasha Hollinger, 25 anos, fotdgrafa, com estilo andrégino; Maga Moura, 27 anos,
com o cabelo todo entrelagcado com linhas amarelas de |&; Liane Kohlraushc, 54 anos,
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agenciadora de modelos, que assumiu sua idade mais avancada, sem problemas, em um mundo
totalmente apegado a estética do jovem; Vanessa Mendes, 32 anos, estilista e blogueira, de
origem africana e indigena; Geanine Marques, 42 anos, modelo, que foge aos padrdes da beleza
Obvia; e, por fim, Juliana Romano, 26 anos, blogueira plus size, posou seminua para edic¢ao,
mostrando grande parte do seu corpo, que foge completamente ao modelo de “corpo ideal”

imposto pelas publicacbes femininas ao longo dos anos (ver figura 10).

As estratégias da edigdo de maio encerram com uma matéria chamada: “ o X da
questdo”, em que é trabalhada a questdo das mulheres de idade avancada assumindo as marcas
de expressao e fazendo sucesso no mundo da moda, como a modelo Carmen Dell’Orefice. Ela

comecou a trabalhar como modelo aos 15 anos e, aos 83, manteve sua beleza de forma natural.

Seguida a edicdo de maio, no més de junho a estratégia foi colocar na capa
mulheres andnimas, de forma que manteve a ideia trazida pelo #vocénacapa. Foram feitas trés
capas, uma principal e duas internas. Na principal estd Nina Grando, 28 anos, pesquisadora de
tendéncias. Na segunda, Christel Runte, 72 anos, gerente executiva e, na terceira, Deise
Nicolau, 21 anos, vendedora. Além do retrato do andnimo, a edi¢édo continuou contando com o
aplicativo Elle TV, com a tecnologia Magic Tv. Mais uma vez, o editorial conta o objetivo do
que foi pensado, deixando claro que a intengéo era seguir da edi¢cdo em que a mulher comum
se via na capa, colocando essas mulheres, de fato, na capa. Entretanto, a editora chefe, Suzana
Barbosa, deixa claro que esse ndo é o fim da era das modelos. A revista avisa que o que muda,

na verdade, é a moda mais democratica, permitindo que todos estejam na moda.

Por fim, nessa edicdo, a revista fez um manifesto de 40 péaginas relacionado a
liberdade de expressao de estilo, trazendo frases que provocam a reflexao sobre os padrdes de
vestimenta e comportamento, quebrando paradigmas e rompendo com o tradicional must have

(deve ter) e must do (deve fazer) das revistas de moda.

Novamente, aqui, precisamos olhar o conjunto das estratégias para poder entender
0 todo. Primeiro, 0 anénimo. Depois, quem s&do essas pessoas e como elas contribuem para a
construcdo da proposta. Em terceiro, o uso do aplicativo Elle TV para conteudo de realidade
ampliada. Dentro da revista, uma pagina completa com as varias capas do més de maio que
chegaram até a redagéo, enviadas pelo publico. Por fim, um ensaio chamado “Acreditamos...”,
com as mulheres andnimas da capa, alem de diversas pessoas e modelos que fogem do padréo
de beleza. Esse ensaio possui varias frases de efeito como “que uma mulher bem vestida sem

nada a dizer ¢ apenas um manequim com DNA”, “que a moda apropriada para cada idade nao
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99 ¢¢

¢ apropriada em nenhuma idade”, “que uma revista de moda ¢ mais do que uma coluna social”.
Enfim, varias frases que em conjunto com as imagens constroem um conceito do ndo se apegar
a padrdes e se definir por eles. Nessa matéria h4 ainda o uso do aplicativo que novamente
proporciona uma experiéncia diferente ao transformar o ensaio em uma interface com as
pessoas que foram fotografadas falando as frases do ensaio de forma extremamente dinamica e

interativa.

Nesse momento as paginas impressas se tornam mais uma interface (a primeira, as
paginas, a segunda, o smartphone) quando ela passa a ser uma espécie de ferramenta de
projecdo da imagem proporcionada pela tecnologia. O interessante é que o leitor ndo é
direcionado para um outro veiculo ou outra rede, por exemplo, Youtube. Ele permanece na

revista impressa e ela se transforma na plataforma.

19. Capa principal da edi¢do do més de junho de 2015

INGERIE

FIQUE CHIC

DEIXANDO (QUASEI]
TUDO A

MOSTRA

+

\
% SHOPPING COM
IDEIAS PARA

SAIR DA

MONOTONIA

Figura 19. Na capa, Nina Grando, 28 anos, pesquisadora de tendéncias, representando o anénimo na capa
fonte: http://ovelhamag.com/capa-de-revista/
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20. Capas internas da edicdo do més de junho.

Figura 20. A esq. Deise Nicolau, 21 anos, vendedora, representando o anénimo na capa. A dir.: Christel Runte,
72 anos, gerente executiva

fonte: http://www.amanhaeuteconto.com.br/tag/capa-de-revista/

O que segue a partir de junho sdo edi¢cBes que trazem tematicas como a moda
transgénera, mas com a polidez dada por uma revista de moda. Depois, temos uma sequéncia
de capas com grandes modelos brasileiras como: Lais Ribeiro, que acabara de ser contratada
pela marca Victoria Secrets para ser uma angel®; Aline Webber e, no més de novembro, a top
Carol Ribeiro, que voltou a trabalhar em desfiles de grandes marcas no exterior. Em nenhuma

dessas edicdes é trabalhada a realidade ampliada com o uso do aplicativo Elle Tv.

Por fim, no més de dezembro a revista volta com tematicas e abordagens que
chamam a atencdo, como o manifesto feminista. Nesta edicéo, a interagcdo do publico com o
conteudo volta a fazer parte, sendo concentrada no site, com possibilidade de compartilhamento
nas redes sociais, mostrando uma preocupacdo com esse fluxo migratério entre os meios fisicos
e online. O internauta podia pegar uma foto sua e colocar as faixas vermelhas com os dizeres
do manifesto feminista e ter a sua propria versao da capa para publicar em suas redes sociais.
Assim, a consumidora daquele conteido saia do impresso, ia para o site, do site para o Facebook

ou Instagram, fazendo conexdes em midias dispersas. Com faixas vermelhas colocadas nos

18 Angel é a nomenclatura que as modelos da marca Victoria’s Secrets ganham. A marca é famosa pelos seus
desfiles de lingerie, em que as modelos desfilam com asas, por isso 0 nome “anjo” atribuido a elas. E uma das
marcas que melhor pagam suas modelos.


http://www.amanhaeuteconto.com.br/tag/capa-de-revista/
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corpos das modelos, é possivel observar a preocupacédo da representatividade enquanto as mais
variadas facetas das mulheres - mesmo que todas das capas sejam modelos, portanto, esguias,

belas e altas. Nessa edi¢do, ndo é trabalhado o aplicativo Elle TV de realidade ampliada.

21. Recorte da aba do site para campanha do Manifesto Feminista
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Figura 21. Os leitores podiam ir até o site, selecionar uma foto pessoal e montar a prépria capa do Manifesto
Feminista
fonte: Instagram.com/ellebrasil

4.3 UMA ANALISE DAS ESTRATEGIAS

Dentre as estratégias adotadas ao longo do ano de 2015 podemos pontuar entdo as
seguintes: capa espelhada e #vocénacapa; uso do aplicativo - realidade aumentada; videos dos
bastidores; anénimo na capa; matérias que falam do rompimento dos padrdes; feminismo e o

manifesto, com acdo de divulgacdo no site.

Tendo em vista o que ja foi exposto e como o trabalho pretende justamente fazer
uma analise das estratégias da revista Elle brasileira em 2015, nesse momento, vamos analisa-
las individualmente, buscando entender possiveis objetivos dentro das Oticas da mudanga do

mercado tradicional e da cultura da convergéncia.

4.3.1 O reflexo da capa espelhada e o #vocénacapa

Com uma campanha que viralizou no mundo feminino, o0 més de maio de 2015
fez com que as revistas de moda prestassem atengdo em sua concorrente: a Elle Brasil. A

campanha da revista contou com uma capa espelhada e o escrito em negrito em destaque




58

#vocénacapa, além de verbos convidando as leitoras a amarem-se, libertarem-se e divertirem-
se.

Essa edicdo, na verdade, oferece mais de uma estratégia a ser analisada. A primeira
é a questdo da capa selfie. Em um tempo que cada vez mais busca-se a individualidade, fotos
selfie tém se tornado mais que um habito, um verdadeiro vicio, especialmente tendo em vista o
avanco tecnoldgico. A partir do momento em que cada pessoa tem o seu smartphone e ele passa
a ter a camera frontal, a facilitacdo no processo de tirar a prépria foto vira um estimulo para
isso. Concomitantemente, as pessoas ganharam espago onde compartilhar essas fotos, as redes

sociais.

E essa interacdo fica mais forte quando se tem o avanco tecnoldgico. Apesar da
convergéncia independer do mesmo, ela se faz mais rapida a medida em que novos dispositivos
vao sendo criados. A partir do momento em que se tem desde o radio coexistindo com tablets
e smartphones, essa interligacdo de conteudos e o trabalho de seus formatos vdo mudando a
forma de interagir do publico e 0 mesmo também, pela forma como interage, interfere nessa

criacdo.

Como afirmado por Jenkins, o contetdo transmidiatico e, portanto, convergente,
depende da contribuicdo do usuério, que tem a possibilidade de criar sua prépria mitologia sobre
um assunto e a partir do momento que ha essa criacao conjunta, o conteldo ndo pertence mais
exclusivamente ao veiculo que o produziu. E se o produto que surge dessa interacdo € se
apresenta como algo novo, acaba por confirmar a visdo de Canavilhas sobre convergéncia e,
também, por seguir o que Costa coloca como necessidade de reinvencdo dos meios nesse novo

mercado do jornalismo.

Assim, as midias compreendidas como tradicionais vao sendo ressignificadas e os
meios onlines se tornam plataformas onde é possivel explorar mais ainda o visual, ja que se
consegue fazer infograficos, textos interativos, realmente expandindo as formas de se interagir
com o conteudo. Nesse sentido, é possivel ver como a revista Elle brasileira buscou se adaptar
a essa necessidade do mercado. Especialmente por ser uma revista de moda, que ja trabalha
bastante o visual nos editoriais e na publicidade, ao ir para o online ela conseguiu ampliar a

experiéncia da leitora perante seu contetdo.

Portanto, 0 que muda ndo é o meio de comunicacao e, sim, suas funcdes. A utilidade
do meio tradicional acaba sendo adaptada a coexisténcia da tecnologia. Esse € mais um ponto

em que a revista Elle trabalha muito bem. Ao fazer a matéria do #vocénacapa, ela utiliza de
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elementos da tecnologia (camera frontal de smartphones que permitem o uso das selfies) e leva
isso para o impresso. Ela faz o publico voltar para o online quando o incentiva a tirar fotos e
posta-las nas redes sociais. Portanto, a mudanca vai muito além da tecnologia. Ela passa pela
mudanga da visdo sobre um universo recheado de padrbes e expectativas, interferindo no
comportamento do leitor. Assim, é valido ressaltar que esse projeto, através da analise das
estratégias, ndo se atera simplesmente a mudanca do meio, revista, mas abrangerd como o
contexto cultural influenciou na prépria percepcdo da revista. Até porque, a convergéncia como
a vemos hoje interfere na relacdo entre as tecnologias existentes (e ndo no aparato em si) e na

relacdo interpessoal.

Uma vez feita essa mudanca da fungdo do meio, outra alteracdo que precisa de
atencdo € na forma de produzir e consumir o contetido. Pode-se afirmar que o caminho que a
revista Elle optou, de proporcionar ao leitor uma experiéncia para além do meio impresso,
interferiu, logicamente, na forma de consumir o contetdo. Uma reflexao interessante a ser feita
é: a Elle brasileira mudou porque identificou uma demanda do seu publico em fazer novas
abordagens, ou porque ela fez essa mudanca o pablico passou a consumir e a interagir de forma

diferente com o seu conteido?

Pode-se detectar ainda que a estratégia da capa espelhada se deu pela preocupacao
com as vendas da revista uma vez que sua principal concorrente, Vogue Brasil, iria lancar a top
model brasileira, Giselle Blindchen. Mas isso ndo € um fator motivador suficiente para tamanha
inovacdo. Ela poderia simplesmente ter mobilizado um caché e contratado outra supermodelo,
quem sabe, até Naomi Campbell ou Kate Moss. A grande questdo, e que ja foi colocada aqui, é
a necessidade da mudanca do mercado do meio impresso como um todo, como aponta Costa.
E como se esse desafio de bater a concorréncia tenha saido de uma ameaca para uma
oportunidade, a de inovar, tornar esse fator da concorréncia irrelevante a partir do momento em
que se consegue produzir algo que quebre as expectativas e inove em um modelo de negocio

tradicional com data de previsao de acabar.

Assim, a necessidade de se fazer algo diferente ja existia, mas so se tornou vital e
a favor da revista quando ela foi forgada a pensar em algo maior que a Giselle Biindchen. E
esse algo maior foi o préprio publico consumidor, vendo-se refletido na capa da revista, onde,

normalmente, sé pessoas como Giselle aparecem.

Portanto, o proximo passo a partir do momento em que o publico se vé& na capa é

interagir com o conteddo e, assim, influenciar na produgdo do mesmo. No caso do Instagram
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da Elle, o pablico ndo passou a publicar atraves da conta da revista (como sugere Jenkins que
deva ocorrer na producdo de um conteudo transmidiatico), mas, a partir do momento em que
ele foi convidado a se engajar na campanha do #vocénacapa e correspondeu a esse
engajamento, suas fotos foram sendo repostadas no Instagram da revista. Outro fator que nos
faz crer que o publico influenciou no contetdo € que, a partir do envolvimento e repercussao
da edicdo de maio de 2015, a revista apostou em uma capa com uma anénima logo no més
seguinte. Se a capa de maio ndo tivesse dado certo, sera que ela teria mantido a ideia? Pouco

provavel considerando a preocupacdo inicial com as vendas.

A partir do resultado gerado pelo envolvimento com o publico, a revista manteve
a linha editorial de mudar o que se entende por padrdo de uma capa de revista de moda. Sendo

assim, o publico ganha forgca no momento de elaboracdo de contetdo.

Cabe nesse momento também a questdo das influenciadoras de opinido. Aqui, me
refiro ndo somente as blogueiras, mas as préprias modelos que, como mencionado
anteriormente, pelo aumento da visibilidade trazida pelas redes sociais, elas se tornaram
lancadoras de tendéncias, que incluem caras e bocas nas selfies em seus Instagrams. Na
verdade, essa préatica do selfie e da cobertura ao vivo da rotina diaria ndo fica somente entre

pessoas famosas, como modelos e atrizes.

Curioso pensar que, a0 mesmo tempo em que a capa espelhada proporcionou a
valorizagdo do “eu” com a selfie, ela também possibilitou o “nos” a partir do momento em que
sdo feitas varias copias da edicdo e, portanto, tirar a selfie na capa ndo é exclusivo de uma

pessoa e, assim, houve uma valorizagao do “n6s” como sendo aqueles que nunca estdo na capa.

Assim, a capa espelhada, na verdade, permitiu tanto a valorizagdao do “eu” quanto
o do “nd6s”(MUSSE, 2016) e, ainda, possibilitou a aproximagédo do publico aos seus idolos,
afinal, foram as pessoas comuns no lugar daquelas personalidades tidas como distantes e
intocaveis. Ndo basta mais olhar a capa, estar nela ganha um novo peso nesta relacdo de

consumo.

Essa estratégia também confirma o que Jenkins (2012) coloca como “economia
afetiva”. Para o autor: “o consumidor ideal ¢ ativo, comprometido emocionalmente e parte de
uma rede social. Ver o anuncio ou comprar o produto ja ndo basta; a empresa convida o publico
para entrar na comunidade da marca. ” Ou seja, ndo basta mais comprar a versao impressa ou

mesmo ler a versdo digital, é preciso se sentir parte integrante do contetido e da revista.
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Toda essa mudanca de habitos vai interferindo no comportamento do publico tanto
no consumo da informacgdo quanto na interacdo com os meios. A revista de moda sempre foi
vista como o0 modelo do que se entende por beleza e por mais que mantenha padrdes, eles
funcionavam como uma espécie de mundo desejo, ndo posso ter mas quero ele para mim.
Porém, contextualmente, no ano de 2015, houve um crescimento muito forte de linhas de
pensamento como as das feministas, que questionam fortemente padrdes de beleza e o papel da

mulher na sociedade.

Assim, a modelo na capa da revista comeca a deixar de ser o retrato do que a mulher
deseja ver, ela quer, nesse contexto, algo mais palpavel, algo mais real, afinal, nem todas podem
viver de beleza. Portanto, ao optar por uma capa espelhada na era da selfie, a revista vende mais

gue um exemplar, mas a possibilidade de que todos sejam capa de revista.

A segunda estratégia dentro dessa edi¢do esté ainda na capa, com a tag #vocénacapa.
N&o basta se ver, € preciso tirar a foto e compartilha-la. O uso da hashtag se faz fundamental
como parte da estratégia, pois ela permite que a revista rastreie as publicacdes e as republique

em suas redes, fazendo com que ela visualize a dimensdo e o alcance da campanha.

A terceira esta nas chamadas: “love-se”, convidando as leitoras a assumirem seus
corpos e sentirem orgulho de quem sdo; “liberte-se”, falando sobre a necessidade de se
preocupar menos com tendéncia e mais com autenticidade; e “divirta-se”, entrevistas com
personalidades femininas, como Jout Jout, que trabalham com canais no Youtube, falando sobre
questdes de tabu feminino.

A quarta é o uso do aplicativo que permite a realidade aumentada. Como colocado
por Canavilhas, a arealidade aumentada pode ser entendida como um produto da convergéncia,
pois apresenta uma linguagem Unica e, de fato, proporciona uma experiéncia exclusiva. A
utilizacdo desse recurso contempla, também, tanto o que Jenkins quanto o que Caio Tulio Costa
apresentam em suas obras sobre coexistir e reinventar. Nesse momento, € o smartphone se
tornando um aliado do impresso, se tornando um recurso extra, que provoca uma reacdo de

surpresa e éxtase por ver uma pagina impressa se tornando uma interface.

Essas quatro estratégias da capa vao ao encontro do que Jenkins (2012) coloca como
convergéncia, afinal, a campanha ndo termina no meio impresso, ela causa uma migracao
conectada para o online. Um néo existe sem o outro. E na coexisténcia deles que a revista cria

a campanha.
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22. Edigdo do més de maio de 2015 é premiada
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Figura 22. A edicao do més de maio de 2015 ganhou a premiacéo ouro da SABRE Awards LatAM 2015 como
melhor estratégia digital do ano.
fonte: Instagram.com/ellebrasil

Além dessa coexisténcia, 0 que vemos aqui é tanto uma preocupacao de atender as
novas demandas do publico quanto do meio de se reinventar perante o avango tecnoldgico.
Novamente, se a revista tivesse simplesmente feito o aplicativo, mas ndo tivesse se preocupado
com o entrelacamento das estratégias, ndo haveria garantia de engajamento do publico.
Portanto, esse casamento da busca pela atualizagdo com uma campanha que vai de encontro aos

questionamentos do momento, é que fazem com que seja algo assertivo.

Ja em relacdo ao que Caio Tulio (2014) propde sobre necessidade da reinvencao da
atuacdo dos meios tradicionais em relacdo as transformacgdes tecnoldgicas, as estratégias da
revista atendem bem, porém, ainda ndo € possivel dizer que ela se reinventou por completo,
considerando que essa, dentre as demais que séo analisadas, foi uma edicdo que desviou do
padrdo, mas que ndo se manteve ao longo de todo o ano de 2015. A reinvencao existe do ponto

de vista do uso dos recursos e da tematica, o problema é n&o ter sido algo constante.

4.3.2 O anbnimo na capa

Seguindo a proposta do més de maio, em junho de 2015, como ja explicado
anteriormente, a revista Elle brasileira manteve a linha de trabalhar com o inesperado na capa.

Dessa vez, sem ter que se preocupar tanto com quem a concorréncia iria trabalhar, ela decidiu
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seguir a proposta do #vocénacapa e convidou pessoas que nao sao modelos para sairem na capa
revista.

Novamente, aqui, precisamos olhar o conjunto das estratégias para poder entender
0 todo. Primeiro, o anénimo. Depois, quem s&o essas pessoas e como elas contribuem para a
construcdo da proposta. Em terceiro, 0 uso do aplicativo Elle TV para conteudo de realidade
aumentada. Nesse momento as paginas impressas se tornam mais uma interface (a primeira, as
paginas, a segunda, o smartphone) quando ela passa a ser uma espécie de ferramenta de
projecdo da imagem proporcionada pela tecnologia.

Portanto, ocorre, nesse caso, uma interferéncia da convergéncia, que muda a relacéo
entre tecnologias existentes, industrias, mercados, géneros e publicos (JENKINS, 2012). Como
¢ dito pelo autor em sua obra, ““ a convergéncia refere-se a um processo, nao a um ponto final”.
O aplicativo vem para confirmar toda a construcéo teorica do trabalho até agora. Ele funciona
como 0 meio que comprova que “a convergéncia envolve uma transformacao tanto na forma de
produzir quanto na forma de consumir os meios de comunica¢ao” (JENKINS, 2012). Outro
ponto trazido pelo autor que vem a confirmar a estratégia da revista como sendo uma

preocupacdo com as novas formas de consumo é:

A convergéncia, como podemaos ver, é tanto um processo corporativo,
de cima para baixo, quanto um processo de consumidor, de baixo para
cima. (...)Empresas de midia estdo aprendendo a acelerar o fluxo de
conteido de midia pelos canais de distribuicdo para aumentar as
oportunidades de lucros, ampliar mercados e consolidar seus
compromissos com o publico. (JENKINS, 2012, p.46).

E até dificil dizer quem influenciou quem primeiro. Se foi a Elle que fez o
movimento e o publico interagiu ou se foi a partir da necessidade do publico de querer interagir
que a revista fez o0 movimento. O que importa aqui, de fato, é a acdo em si. E a mudanca na
interatividade e na tematica abordada. 1sso mostra uma preocupacdo da modernizacdo do
impresso que, obviamente, o faz, também, pela necessidade da melhoria das vendas e para
corresponder as mudancas de comportamento no consumo do seu publico-alvo e nos
questionamentos que ele traz, de quebra dos padrdes. Inclusive, quando Elle opta por esse
caminho, acaba seguindo parte das possibilidades a serem trabalhadas pelos meios tradicionais,
trazidas por Costa, para se reinventar no mercado do jornalismo. Essa ideia também vai ao

encontro do que Canavilhas coloca como o real produto da convergéncia, sendo a realidade
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aumentada o seu melhor exemplo. A partir do momento que a revista coloca um material
exclusivo que vem do uso do aplicativo e transforma as paginas impressas em uma interface

dupla, tem-se ai, um produto Unico.

4.3.3 Manifesto Feminista

Ap0s quatro meses com capas que voltaram para o tradicional — modelo, tendéncias,
novidades — a revista volta com uma edicdo especial de Moda e Feminismo. Essa edi¢do ndo
conta com aplicativo de realidade aumentada, mas trabalha com um formato similar ao do
#vocénacapa, em que o leitor monta sua propria capa do Manifesto Feminista no portal online
da revista.

Essa edicdo, talvez, tenha a sido que mais trabalhou a preocupacdo de mudanca em
relacdo ao mercado focada na tematica, justamente por dispor de menos recursos tecnoldgicos.
Diferente da edicdo de maio de 2015, em que o publico se via refletido pela imagem, na de
dezembro ele se vé representado pelos dizeres da campanha. E como ja foi dito aqui
anteriormente, o proprio boca a boca ja pode ser considerado uma convergéncia
(JENKINS,2012). No caso, com as redes sociais, esses comentarios ganham uma repercussao
muito maior, provando a questdo trazida por Costa (2014) sobre a detencdo dos meios de
comunicacao sobre todo o processo de criacdo e distribui¢do do conteido. A partir do momento
em que a revista lanca o Manifesto Feminista e convida as leitoras a irem ao site e criarem suas
capas, a divulgacdo deixa de ser da revista e se torna do publico. Sendo isso, também, uma
premissa para o que Jenkins (2012) coloca como diferenciacdo entre transmidia e crossmidia.
Com a participagdo do usuario e o conteido sofrendo interferéncia pelo mesmo, podemos

afirmar que a estratégia da edicdo de dezembro cumpriu esse papel.
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23. Repercussdo da capa do Manifesto Feminista.

1,553 curtidas

ellebrasil Sabia que vocé também pode
fazer sua propria imagem com as frases
que aparecem nas nossas capas? Olha
s0 as leitoras que ja entraram no
www.mexeucomumamexeucomtodas.co
m.br! Compartilhe por aqui com
#juntassomosmais e
#mexeucomumamexeucomtodas. Nao
esqueca de marcar a gente!

rafinhasebastiao @frdeo

marianacpaes agualvarenga87 e ai
kkkkk

micheleboechat Super apoiadooooo :)
gabdamn @ _rhaaay

thabs_campos Vou postar a minha
thabs_campos Adoooorei

gualvarenga87 @marianacpaes cool
vamos fazer?? ¥

Figura 23. Postagem no Instagram da revista com uma colagem de capas que as leitoras fizeram e publicaram
em suas redes sociais.
fonte: Instagram.com/ellebrasil

Essa edicdo de dezembro ainda contou com uma campanha interna na redagao em
que todas vestiram camisas brancas com faixas vermelhas e dizeres. I1sso foi colocado na revista
impressa, na parte de apresentacao da equipe. Nas redes sociais, foram divulgadas fotos desse

ensaio.

24. Campanha na redacéo da revista Elle

‘ e”eb'asn

1,504 curtidas

ellebrasil #JuntasSomosMais! A
@boaforma, &capricho, @revistaestilo,
@mdemulher, @cosmopolitan.br e
@claudiaonline tambem estao com a
gente e apoiam a #ELLEdezembro:
nenhuma expressao do estilo
independentemente se estamos usando
roupas curtas, discretas, ultrassexy ou
confortaveis, & desculpa para violéncia,
sexismo e machismo!

#mexeucomumamexeucomtodas. As
camisetas sdo de @doualasharris

Figura 24. No centro, a editora chefe, Suzana Barbosa, com a equipe de jornalistas da revista Elle Brasil posa
para a campanha do Manifesto Feminista
fonte: Intagram.com/ellebrasil
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A tematica feminista ndo ficou s6 na campanha. Ela foi trabalhada em diversas
reportagens que falaram desde o papel das mulheres no cinema, quanto na mdusica, além das
entrevistas com ativistas de movimentos como Juliana de Faria, do Think Olga, a editora da
revista Capitolina, Sofia Soter, Helena Dias, da Azmina e a responsavel pelo blogueiras negras.

Portanto, podemos pensar que a edicdo com menos recurso tecnoldgico tenha sido a
que melhor trabalhou o conteido do que propds na capa do ponto de vista editorial uma vez

que a tematica se estendeu como algo transversal a tudo que conteve na edigao.

4.4 UMA NOVA REVISTA ELLE?

Em 2015, a revista Elle foi premiada pela capa espelhada e langou a sua edicdo de
dezembro com o manifesto feminista que foi copiado por outras edi¢fes da Elle mundo afora.
Enquanto uma de suas maiores concorrentes continuou trabalhando na mesma linha editorial
do belo e inacessivel, ela buscou a inovacdo. Porém, ndo se pode dizer que essa busca foi
constante, tendo em vista que, ao longo do ano, as capas novas e as tradicionais (com modelos
brasileiras) foram sendo lancadas de forma intercalada e nos momentos que tivemos esses

hiatos das tematicas disruptivas, havia um retorno completo para abordagens ja conhecidas.

Entre a capa de junho, do anénimo, até a do manifesto feminista, em dezembro,
foram feitas quatro capas que ja voltavam mais para o que se entende por tradicional de uma
revista de moda: editoriais com listas de produtos, tendéncias e modelos que seguem o padrao
de beleza do século XXI. (ANEXO A)

Nas redes sociais, a preocupagdo em criar oportunidades de maior interacdo do
publico com o conteudo seguia o lancamento de uma edicdo que trouxesse uma proposta
diferente. Quando seguia o tradicional (modelo famosa na capa e foco em tendéncias, por

exemplo), a interacdo, como aplicativos e videos de bastidores, ndo eram trabalhados.

Apos esses langcamentos em 2015, a expectativa para 2016 era de que teméticas que
rompessem com padrdes e tivessem diferentes abordagens fossem feitas. Entretanto, ao olhar
para as capas langadas nesse ano, € perceptivel o salto que a revista fez na dire¢do contraria.
Ela ndo so deixou de abordar temas mais problematizados como trouxe nas capas modelos de
renome internacional e que estdo fazendo grande sucesso nas passarelas e também nas redes

sociais, como: Gigi Hadid, Bella Hadid, Miranda Kerr e Jourdan Dunn.



67

Essa abordagem dos grandes nomes vai na direcao contraria ao que foi proposto no
ano de 2015, o que faz com que algumas hipdteses sejam levantadas sobre o porqué da
mudanca. O primeiro questionamento € sobre o que fez com que a revista optasse pela inovacao.
Considerando que a sua principal concorrente, a Vogue Brasil, iria langar Gisele Blindchen na
capa do més de maio, € valido pensar que isso pode ter sido um gatilho para que a Elle buscasse
algo que chamasse a atencao igual ou maior do que a modelo mais bem paga na capa da
concorréncia, justamente no més da edicdo comemorativa. Além disso, tendo em vista os pontos
aqui levantados sobre a mudanca de comportamento do consumidor na era do digital, os
trendtopics!® falados pelas mulheres, como representatividade e estética, e a propria
necessidade de se garantir enquanto meio que precisa vender e se sustentar, podem sim, terem
sido fatores influenciadores e propulsores dessa mudanca de abordagem temaética e de producao
tecnoldgica.

Mas o que teria feito com que esses assuntos ndo fossem mais trabalhados? Seria
uma alteracdo no nimero de vendas? Ou mesmo a busca pela exclusividade, ja que grandes

modelos trazem uma visibilidade muito grande para o veiculo?

O publico da revista impressa hoje € 89% feminino, com a maior parte na faixa de
20 a 29 anos e majoritariamente de classe social B. Ela totaliza 145.000 leitores e uma
vendagem de 46.469 tiragens. Além do conteddo impresso, existe a revista online, o site
exclusivo e as matérias que ficam dentro do portal M de Mulher. A revista digital tem uma
circulagdo liquida de 8.049 exemplares, sendo 7.573 por assinatura e 476 avulsas. Ja o site
possui um namero de visualizag@es de 71.072.000 e as pessoas tendem a ficar, em média, seis
minutos navegando no portal (nUmero baixo se considerar a quantidade e a diversidade de
conteddo para o publico feminino). O site ja possui um puablico, em termos de género, 32%
masculino e 68% feminino. A prépria faixa etaria do site também destoa do impresso. No
online, hd um equilibrio entre as faixas de 15 a 24 e 25 a 34, sendo elas, respectivamente, 27,4%
do publico e 28,7%.

Durante o0 més de maio de 2015, o numero de vendas das edi¢cbes impressas
aumentou em 17% nas bancas, 28% no varejo e 21% nas vendas avulsas. Nos meios online, em
um unico més o site obteve 771.202 visualizagdes, sendo que, em 2015, no periodo de janeiro

a abril, tinham obtido 954.725. Portanto, em um Gnico més o portal obteve quase 0 mesmo

19 Trendtopics é o termo em inglés para o rastreamento dos assuntos mais falados do momento. Ele veio do
Twitter, em que 0s usuarios usam as tags para marcar um assunto e, assim, as tags mais usadas se tornam os
trendtopics.
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numero de visualizagbes em comparativo com os quatro meses anteriores somados. Além disso,
100% das mencdes a hashtag foram positivas. Portanto, estatisticamente falando, o contetdo

agradou e melhorou as vendas.

Considerando que a Elle € a revista de moda no Brasil mais vanguardista no quesito
empoderamento feminino? e que a sua propria histdria de criacdo partiu da necessidade de se
ter um veiculo feminino para a mulher moderna, que trabalha fora e é interessada em beleza,
ela sempre trabalhou por um viés diferente da concorréncia. A partir da edi¢cdo de maio, entéo,
podemos concluir que ela se afirmou no mercado de meios de comunicacdo com 0 Seu
posicionamento de ruptura de padrdes, manteve isso por um tempo e, depois, acabou por tornar
0 assunto algo transversal as suas edigdes, mas ndo mais com o destaque que ele vinha

ganhando. O mesmo aconteceu com a tecnologia, que ndo continuou sendo usada.

Além disso, a prépria Elle brasileira, no ano de 2016, ndo chegou a trabalhar na
capa nenhum assunto ou viés similar ao de 2015. Os pontos fora da curva em 2016, mas
extremamente sutis tendo em vista o trabalho do ano anterior, foi a mudanca da capa da mesma
edicdo devido a questdes regionais e a de maio, comemorativa, com a Alek Wek %'em duas
capas diferentes.

A edicéo de abril de 2016 contou com duas versdes, uma para a regido onde o calor

predomina praticamente o ano inteiro e outra para onde o frio era realidade no momento.

20 Visdo levantada tanto pela BUITONNI em seu livro, Imprensa Feminina, 1986, quanto pela prépria linha
editorial da revista.

21 Modelo sul sudanesa que comegou a carreira quando crianca, em Londres. E conhecida pelo seu bom-humor e
por ter se tornado uma grande modelo, sendo tida como a nova Naomi Campbel
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25. Edicéo abril de 2016

Figura 25.A esq.: capa da edicdo de abril de 2016 lancada no sul do pais. A dir.: capa da edigdo de abril de
2016 lancada no Nordeste
fonte: http://www.inteligemcia.com.br/elle-traz-duas-opcoes-de-capa-para-diferentes-regioes-do-pais/

A edigdo de maio trouxe a modelo sul-sudanesa, Alek Wek, refugiada em

Londres devido a massacres que ocorreram em seu pais quando crianca. A proposta da edicdo
brasileira foi usar da historia e da personalidade da modelo para tratar de um momento dificil

no qual o pais esta passando, de tantas crises politicas, morais e econdmicas.

26. Capa da edicdo do més de maio de 2016

i

Figura 26. Alek Wek na capa da edicdo comemorativa da revista no més de maio de 2016.
fonte: http://portaldapropaganda.com.br/noticias/5433/edicao-de-aniversario-de-elle-celebra-o-otimismo-e-
traz-a-modelo-sudanesa-alek-wek-em-quatro-opcoes-de-capa/

Sem tirar o mérito da historia de vida da modelo, no fundo, a revista permanece

na ideia da figura da moda, sem necessariamente trazer questionamentos como vinha fazendo.
Portanto, devido ao que foi mostrado ao longo do trabalho, é possivel afirmar que a Elle tem
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buscado atuar nesse novo perfil de mercado do jornalismo, tendo acertos em suas estratégias,
porém, ndo mantendo um nivel de desenvolvimento de interatividade constante, nédo

conseguindo ainda se firmar enquanto um meio que atua de fato no meio convergente.
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5.0 CONSIDERACOES FINAIS

Tendo em vista tudo o que foi exposto até aqui e as indagacdes feitas ao longo do
trabalho, é chegado o momento de reunir algumas conclusdes acerca do que foi exposto. A
comecar pela questdo do contetido produzido pela Elle brasileira ser meramente replicado, o
que o classificaria como crossmidiatico, ou se ele é algo exclusivo, fruto do transmidiatico.
Considerando o comportamento da revista, é possivel dizer que ela ndo foi nem um nem outro
exclusivamente, mas que houve uma mescla entre esses conceitos. Na edi¢do de maio de 2015,
ela trabalha a linguagem do virtual do impresso (#vocénacapa), mostrando uma remediacdo
inversa. Ao mesmo tempo, ela produz um contetdo que depende do entrelagcamento das midias,
levando a uma linguagem unica, com o aplicativo de realidade aumentada, produto Unico da
convergéncia completa. Assim, ao buscar se posicionar enquanto vanguardista, tornando a
tecnologia e mudanca do comportamento dos leitores seus aliados, Elle inova, mas ndo mantém

uma constante entrega de quebras de expectativa.

A partir do momento que as campanhas desenvolvidas pela edi¢do brasileira
comecam a influenciar nas edi¢cfes internacionais (0 Manifesto Feminista foi reproduzido em
diversas Elle’s mundo afora), ¢ sinal de que a revista esta causando um despertar. Tanto pela
tematica quanto pela tecnologia aplicada, seja do aplicativo, seja da capa espelhada, da tag
#vocénacapa. Enfim, acertos ndo faltaram na tentativa de ingressar no modelo novo de mercado
do jornalismo e também na forma que o publico hoje consome a informacdo. A propria falta de
continuidade em relacdo as estratégias mostra essa busca pelo novo mercado, mas que ainda
ndo possui um caminho certo.

Outro questionamento apresentado € sobre a questdo da figura feminina na capa
e como isso é trabalhado pelas revistas de moda. O projeto acaba por ndo esgotar a tematica,
mas é possivel, levando em consideracdo as fundamentagdes tedricas trazidas aqui, fazer
algumas inferéncias. A comecar pelo fato de que, ao fazer uma capa espelhada, entende-se que
é um desejo da leitora fazer parte desse universo, atendendo ao requisito primordial da era
transmidiatica, em que o publico é convidado a interagir. Porém, ao mesmo tempo que a Elle
Brasil proporciona essa experiéncia em 2015, no ano seguinte, ela prezou por trazer modelos

conhecidas como instamodels??>. Nomes como: Gigi Hadid, Bella Hadid, Jordan Dunn, Karlie

22 Instamodels: modelos que se tornaram celebridades devido ao engajamento que geral em suas redes sociais. O
nome é uma juncgdo do aplicativo Instagram com a palavra modelos.
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Kloss e Miranda Kerr, foram alguns dos principais do ano, indo na dire¢do contraria a proposta
do #vocénacapa.

Foi justamente a edi¢do de maio de 2015 que provou que ligacao entre impresso e online,
quando bem pensada, surte em bons resultados, haja visto o nimero de vendas da revista
impressa nessa edicao.

Ja na edicdo de dezembro de 2015, um momento relatado pela Editora Chefe, Suzana
Barbosa, é da desconfianca de umas das fontes em participar da campanha do Manifesto
Feminista, por receio de ser somente uma tematica de fundo, mas sem aprofundar. Entretanto,
ao observar a edicdo, nota-se que a tematica do feminismo foi um conceito transversal ao
conteudo de forma geral, ndo ficando somente na capa ou na reportagem principal. Portanto,
ela pode até ter usado seu poder de influéncia, mas ela ndo se apropriou de tal temética
exclusivamente para aproveitar o auge da discusséo e se beneficiar nas vendas. A revista trouxe
de fato questionamentos e buscou trabalhar a divulgacao da edi¢cdo em seu site, se preocupando
com a migracdo o impresso para o online, mesmo que se forma mais timida que no més de
maio.

Assim, finalizando com um dos ultimos questionamentos levantados durante o projeto,
sera que a revista Elle brasileira, pode ser considerada uma disruptora dentre as demais revistas
de moda? Ela de fato rompeu com algumas barreiras, mas ela o fez muito, também, pela
liberdade que o seu posicionamento enquanto revista vanguardista traz. Entretanto, ao tornar a
tecnologia sua aliada e usar o aplicativo Elle Tv, expandindo a interface de interagédo do publico,
ela se posiciona como uma revista preocupada com as mudancas do seu mercado e que se

interessa em entender esse processo € fazer parte do novo.

Portanto, a contribuicdo que fica deste trabalho €é tanto na questdo da memoria da
imprensa feminina, uma vez que estudos sobre essas estratégias ainda ndo foram langados.
Além de, também, contribuir na compreenséo da atuagdo dos meios impressos na busca pela
atuacdo no novo mercado do jornalismo, tendo como objeto de pesquisa, a revista Elle
brasileira, mais especificamente, no ano de 2015. O foco dado as estratégias pode ser ampliado
em pesquisas futuras, com analises das narrativas ou mesmo um aprofundamento semiotico das
capas. E valido, inclusive, continuar observando a atuacio da revista Elle brasileira daqui para
frente, observando se essas investidas serdo aplicadas ou ndo e como a revista atuara nesse bios

midiatico em ac¢0es futuras.
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ANEXO

ANEXO A — CAPAS ELLE BRASIL DOS MESES DE JULHO, AGOSTO, SETEMBRO
OUTUBRO E NOVEMBRO DE 2015

ESPECIAL
JEANS

AS MARCAS
MAIS QUENTES
ENTO

Corretiyo
b mt’/}i//d

LOURENCO
| PARA A CORI

Cibg’s DEIXAM SEU
PRONTO PARA.

TODAS AS ESTACOES
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NACIONAIS

LOOKS
CERTEIROS.
PRAUSAR

COMAS
IFBAGS DO
MOMENTO
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ANEXO B — GRAFICO RETIRADO DO SITE IVC QUE MOSTRA O DESEMPENHO
DAS VENDAS DAS REVISTAS NO ANO DE 2014.
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ANEXO C — QUADRO RETIRADO DO SITE DA PUBLIABRIL COM A RELACAO DE
VALORES DOS ANUNCIOS DE ACORDO COM A LOCALIZACAO NA REVISTA
ELLE BRASIL.

MARCA ESPACO PREGO

ELLE . SEGUNDA CAPA + PAGINA 3 . R$197.300,00
ELLE . QUARTA CAPA . R$114.400,00
ELLE . RODAPE DUPLO(40,4X6)-DETERMINADA . R$94.800,00
ELLE . 1 PAGINA-DETERMINADA . R$94.680,00
ELLE . TERCEIRA CAPA . R$86.800,00
ELLE . RODAPE DUPLO(40,4X6HNDETERMINADA . R$79.000,00
ELLE 1 PAGINA-INDETERMINADA R$78.900,00
ELLE . 2/3 PAGINA-DETERMINADA . R$75.720,00
ELLE . 2/3 PAGINAINDETERMINADA . R$63.100,00

ELLE 1/2 PAGINA-DETERMINADA R$56.760,00



