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RESUMO

O presente relatério de estigio baseia-se numa experiéncia de trabalho de seis
meses na Revista Maxima. A investigacdo tedrico-pratica, orientada pelo Professor Doutor
Rogério Santos, incide sobre a producéo e a recepg¢do de conteddos na imprensa feminina,
tomando como estudo de caso os varios produtos Méxima (revista em papel, site, blog,
Facebook, Twitter), o que pressupBe que os contetdos observados sdo tanto editoriais,
como audiovisuais ou multimédia.

As revistas de moda sdo um meio que comporta, tal como qualquer outro, os
procedimentos elementares do processo comunicativo: a producdo e a recepcdo de
informacdes. Especializada em funcdo de um determinado tipo de publico, neste caso as
mulheres, as caracteristicas dos contetdos da imprensa feminina distinguem-se das de
outras publicacGes ao compreenderem praticas muito especificas. Assim, o objectivo deste
trabalho é extrair da literatura consultada e da analise dos dados recolhidos as principais
praticas produtivas e receptivas inerentes a este tipo de meio de comunicacao social.

O relatorio esta dividido em trés capitulos. O primeiro é composto por uma
descricdo e contextualizacdo da marca Maxima, bem como uma memoria descritiva do
estagio, onde sao apresentadas as principais experiéncias vividas. A componente tedrica do
relatério encontra-se no segundo capitulo que, além de abordar conceitos como a Moda, a
Beleza e o Consumo, aprofunda também as ideias principais do Jornalismo Generalista,
das Estruturas Econdémicas da Imprensa, da Imprensa Feminina e da Representacdo e
Imagem da Mulher na Imprensa. O terceiro capitulo contém o trabalho préatico efectuado
pela investigadora, que faz uma anélise de conteldo aos dados recolhidos através de
diferentes técnicas. A elaboracéo de noticias curtas para o site da Maxima era a principal
tarefa efectuada pela estagiaria e, portanto, a analise foca-se sobretudo nessas noticias e no
conteudo online (site e Facebook), ainda que as reunides de redaccdo e a revista em papel
também estejam contempladas no estudo. A recolha de dados fez-se através de grelhas,
tabelas, entrevistas e inquéritos.

As principais conclusbes mostram que a Moda e a Beleza sdo o0s temas mais

versados e procurados e que as revistas femininas estdo muito dependentes da publicidade.
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ABSTRACT

This internship report is based on a work placement of six months at Maxima
magazine. The theoretical and practical research, supervised by Professor Rogério Santos,
focuses on the production and reception of contents within women’s press, using as a case
study several Maxima products (paper magazine, website, blog, Facebook, Twitter), which
implies that we observed editorial, audiovisual and multimedia contents.

Just like any other medium, fashion magazines carry the basic procedures of the
communicative process: the production and reception of information. Specialized
according to a particular type of audience — women, in this instance —, the characteristics of
women’s press contents differ from other publications due to their specific practices. Thus,
the aim of this report is to draw from the literature, as well as the analysis of the collected
data regarding the main productive and receptive practices inherent of this type of medium.

The report is divided into three chapters. The first one consists of a description and
contextualization of the Maxima brand, as well as a journal of the internship, in which the
main experiences are described. We can find the theoretical component in the second
chapter, which considers concepts such as Fashion, Beauty and Consumption, as well as
developing the main ideas of Journalism, Economic Structures of the Press, Women’s
Press, and Representation and Image of Women in the Press. The third chapter contains the
practical work carried out by the researcher, which makes a content analysis of the
collected data through different techniques. The creation of short news for the Maxima
website was the main task performed by the trainee and, therefore, the analysis focuses
primarily on the news and on the online content (website and Facebook), although the
editorial meetings and the paper magazine are also taken in consideration regarding this
study. The data collection was made through grids, tables, interviews and surveys.

The main conclusions show that fashion and beauty are the most knowledgeable
and sought topics; whilst also showing women’s magazines are heavily dependent on

advertising.

Key-words: Production; Reception; Magazines; Press; Fashion; Women
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INTRODUCAO

Tal como o nome do seu titulo indica, o presente relatério de estagio terd como
objecto de investigacdo a producdo e a recepcao de contetdos na imprensa feminina, mais
especificamente, nas revistas de moda.

Porqué este tema? Em primeiro lugar, sempre existiram interesse e curiosidade
pessoais por este meio, dai a revista Maxima ter sido escolhida para ser a instituicdo de
acolhimento do estagio da investigadora (Mafalda Braga). Em segundo lugar porque, apos
a adaptacdo ao trabalho diario, ficou muito rapidamente claro que o contacto com a
producdo e recepcao de conteudos da revista iria ser bastante directo. No caso da producao,
pelas tarefas efectuadas no decorrer do estagio, das quais se destaca a realizacdo de
pequenas noticias para o site da revista (www.maxima.pt), e pela presenca e participacao
nas reunides de redaccdo efectuadas todos os meses. O contacto proximo com a recep¢ao
dos contetidos produzidos verificava-se através do Facebook e do Blog da Méxima, que
mostravam o feedback dado pelo publico relativamente aos varios produtos da mesma
(revista em papel, site, blog, Facebook, Twitter).

Foi assim que surgiram algumas questdes relacionadas com estes dois pontos:
Quais as principais praticas e rotinas produtivas da Maxima? Quais os temas a que se da
maior importancia e porqué? Que valores-noticia sdo privilegiados? Que tipo de linguagem
é utilizada? Como é planeado um numero da revista? Como se caracteriza o publico da
Maxima? Quais 0s assuntos que mais lhe interessam? Quais 0s comportamentos por ele
(publico) adoptados aquando do consumo do produto? Estas e outras perguntas foram
factores que levaram a que o tema referido fosse o escolhido para este relatério de estagio.

Assim, de uma forma geral, o objectivo principal deste trabalho é verificar, quanto
aos contetidos produzidos, o que se faz, como se faz e por que se faz, e quanto aos
conteudos recebidos, 0 que o publico quer, como o quer e por que o quer. Em suma, trata-
se de explicar, de uma maneira geral, o funcionamento desta industria que, a titulo pessoal,
era desconhecida.

Como ja foi dito, as principais tarefas efectuadas no decorrer do estagio diziam
respeito ao site da Maxima e, como tal, a analise focar-se-a, sobretudo, nos produtos online
da marca. Contudo, também foram realizados pequenos trabalhos para a revista em papel,

pelo que se fara um esforco para que esta seja igualmente abrangida na anélise.



Como se podera verificar mais a frente de forma detalhada, a investigacdo tera
como base a anélise de uma série de dados, que foram recolhidos e tratados durante e apds
a realizacdo do estagio atraves de diferentes instrumentos (tabelas, grelhas, entrevistas,
inquéritos). A metodologia utilizada sera essencialmente a andlise de conteudo, feita a
partir desses mesmos dados. Se, por um lado, a maior parte da informacgéo é apresentada
sob a forma de tabelas e grelhas, que facilitam a tarefa de organizar de forma coerente e
condensada os dados disponiveis, também a técnica da entrevista é utilizada nesta
investigacdo, por forma a aprofundar melhor algumas questbes, nomeadamente as
relacionadas com as reunifes de redacgéo.

Para dar inicio a este estudo, foi necessario partir de uma pergunta, de forma a
assegurar a dinamica e a organizacgdo do trabalho. Assim, foi elaborada a seguinte pergunta
de partida, a qual se prevé que seja respondida na parte empirica deste relatério: Como séo
produzidos e recebidos os conteddos da Maxima, especialmente no formato online?
Embora uma pergunta de partida deva exprimir 0o mais exacta e claramente possivel as
intencdes e perspectivas do investigador naquilo que este procura estudar e compreender, €
dificil que este trabalho responda totalmente a pergunta de partida formulada. Isto porque é
impossivel investigar e estudar todos os conteddos produzidos na Maxima e todos 0s
contetidos que a sua audiéncia recebe, ainda que ja esteja particularizado que esse estudo
se limita ao formato online. Por conseguinte, e apesar de se ter feito um esforgo para que o
presente trabalho esteja o mais completo possivel ao abranger diversos aspectos da
producdo e da recepcdo, a resposta a pergunta de partida estara sempre, de alguma forma,
limitada aquilo que foi possivel realizar.

Poucos dias depois do inicio do estagio na Maxima, e apenas tendo como base o
pouco contacto estabelecido com a producdo e a recepcdo de conteudos, algumas ideias
comecaram a surgir, apontando um possivel caminho de procura de respostas para a
questdo de partida. Essas ideias tomam, entdo, a forma de hipéteses tedricas que se
pensam, a partida, vir a confirmar-se ao longo da analise empirica. Em relagéo a producao
de conteudos, h& a sensacdo de que a maioria das noticias curtas publicadas no site da
Maxima séo sobre Moda e Beleza, e que a informacdo utilizada para criar essas noticias
vem, sobretudo, das agéncias de comunicagdo. Da-se preferéncia aos assuntos sobre e para
as mulheres, bem como aos temas com maior relevancia para a vida das pessoas. Quanto a

sua construgdo, parece-nos que as noticias, alem de fazerem jus ao seu nome, tendo uma



dimensdo geralmente reduzida, apresentam uma linguagem predominantemente
informativa, através de um discurso simples, directo e objectivo. A primeira vista, as
reunides de redaccao parecem contar com a participacao de todos os membros da equipa da
Maxima, e servem essencialmente para planear o contetdo da revista do proximo més.
Quanto a recepcdo, a impressao mais Obvia é a de que as mulheres jovens sdo o publico
principal da Maxima, quer seja no formato em papel, quer seja no online. Relativamente ao
Facebook, percebe-se que as publicacbes feitas pela Maxima no mural da sua pagina
apresentam sempre um elevado numero de likes, e que os comentarios e/ou publicacdes
dos fas sdo, geralmente, positivos e elogiosos. Diriamos ainda que os artigos mais
procurados pelo publico sdo sobre temas como a Moda e o0 Sexo, cuja leitura, além de ser
um entretenimento, Ihe permite aproveitar as dicas e conselhos dados pela Maxima.

Relativamente a estrutura do trabalho, este serad dividido em trés (3) capitulos. O
primeiro, por sua vez, subdivide-se em duas partes: Quem é a Maxima? pretende fazer um
levantamento de informacGes sobre a marca Maxima, abordando aspectos tais como a sua
historia, contetidos, objectivos, publico-alvo, equipa, estratégias, entre outros. De seguida,
far-se-a uma Memdria Descritiva do Estagio, onde serdo registadas as diversas vivéncias
por que a estagiaria passou ao longo de seis (6) meses, referindo as principais actividades e
tarefas realizadas no local de trabalho, o ambiente vivenciado, as dificuldades encontradas
e a reflexdo critica do trabalho desenvolvido, entre outros aspectos.

O segundo e terceiro capitulos correspondem, respectivamente, a parte teorica e a
parte empirica deste trabalho, cada um deles comecando com um sub-capitulo dedicado a
explicagdo da metodologia a utilizar. A partir daqui, o relatério abordara sempre duas
versdes: a da producdo e a da recepcdo. Assim, a componente tedrica do relatorio, que ira
desenvolver e debater o estado da arte da literatura referente aos principais temas e
conceitos apresentados ao longo do trabalho, estara dividida em trés subcapitulos.

O primeiro — ldeologia da Publicacdo — ira tratar de trés (3) conceitos que se
encontram, de certa forma, muito ligados a imprensa feminina e que se fazem acompanhar
por algumas ideias prévias que conduzem a producdo de contetidos neste tipo de imprensa,
da qual a M&xima ndo é excepcdo. S&o entdo as noc¢des principais acerca dos conceitos de
Moda, Beleza e Consumo aquilo que constituira o primeiro sub-capitulo.

Nas paginas dedicadas a Moda, podemos encontrar diversas definicbes sobre o

tema, que se referem tanto ao passado como aos dias de hoje. O trabalho de Diana Crane
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(2008) serd um dos mais citados para que se possa compreender o papel da moda nas
distingdes de classe e como meio de expressdo de uma identidade pessoal. A ligacdo entre
0 corpo e a moda, estudada por Lucia Ruggerone (2007), sera outra das questdes
aprofundadas, bem como o “mundo da moda” criado por Roland Barthes (1981: 277).

Relativamente a Beleza, comegaremos por dar algumas definicbes gerais para o que
pode ser considerado belo. Umberto Eco (2005) resume o conceito em tudo aquilo que nos
agrada ou satisfaz, embora admita a existéncia de diversas concep¢oes de beleza. Através
da obra de Leticia Casotti, Maribel Suarez e Roberta Dias Campos (2008), iremos ainda
compreender a dimensdo social que o culto a beleza tem vindo a adquirir actualmente.

No ultimo ponto, veremos porque Alice Duarte (2009) entende o Consumo como
um processo social e cultural, enquanto que Ana Rosas Mantecon (2009) lhe atribui um
importante papel na construcdo de sentidos, identidades e diferencas sociais. Citaremos
ainda Colin Campbell (2007) para explicar o constante desejo do consumidor pelo novo,
bem como Carlos Barracho (2011) e a sua abordagem psicossociologica do consumo.

O segundo sub-capitulo ird contemplar também trés (3) bases téoricas que estdo
inevitavelmente implicadas na Producdo de informacdo. Na primeira, serdo abordadas as
principais noc¢des do Jornalismo Generalista, comegando com uma trajectoria historica da
actividade, apoiada pelas investigacbes de Nelson Traquina (2007). De seguida, e tendo
sobretudo como base as obras deste dltimo e de Mauro Wolf (2003), far-se-4 uma
passagem pelas teorias mais importantes do jornalismo, tais como a teoria hipodérmica,
organizacional, do gatekeeper, do agendamento, valores-noticia e rotinas produtivas.

O ponto referente as Estruturas Econdmicas de Imprensa ira explicar o peso da
vertente econémica nos media e as suas légicas de funcionamento. Paulo Faustino (2004 e
2010) aponta diversas mudangas por que 0 negdcio da imprensa tem vindo a passar, tais
como a fragmentacdo do mercado e a modernizacdo tecnolégica. Apoiando-nos em autores
como Brian Moeran (2006) e Ana Rato Jorge (2008), falaremos ainda dos modos de
financiamento, principalmente das revistas femininas.

E exactamente sobre o percurso da Imprensa Feminina que o ultimo ponto se
debrugard, desde o século XVIII até ao presente. Através da investigacdo de Filipa Subtil
(2009), veremos como a profissionalizagdo feminina na area do jornalismo tem vindo a
crescer, e analisaremos as principais caracteristicas presentes nas revistas de moda com a

ajuda de um trabalho desenvolvido pela Associagdo Mulheres em Acgéo (2006).
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Finalmente, o ultimo sub-capitulo analisar4 a Recepcao de contetdos das revistas
de moda por parte do publico feminino. O vinculo que existe entre tipos especificos de
conteddo e certos tipos de audiéncia, como é o caso das mulheres e as revistas de moda,
permite-nos obter informacg6es preciosas sobre a Representacdo e Imagem da Mulher que
surgem nesse tipo de imprensa. E sobre este mesmo tema que o Unico ponto contemplado
no ultimo sub-capitulo se propde examinar, trazendo-nos muitas das ideias apresentadas
por Alice Marques (2004) na sua obra. Apoiando-nos na autora, iremos explicar a nocao de
representacdes partilhadas e como sdo produzidas as representacbes hegemonicas da
feminilidade. Citando Maria Jodo Silveirinha (2004), falaremos ainda do papel das
mulheres representadas mas também das representantes, ou seja, das mulheres jornalistas.

O terceiro e ultimo capitulo, que apresentard o trabalho pratico efectuado pela
investigadora, divide-se em dois subcapitulos, novamente intitulados Producédo e
Recepgdo. Cada um deles reparte-se, por sua vez, em trés pontos, onde irdo figurar
diferentes técnicas de andlise de contetdo.

Relativamente a Producdo, o primeiro ponto analisara uma grelha onde, durante
trés meses, se registaram e dividiram por categorias diferentes as noticias curtas que
surgiram no site da Maxima. De seguida, passaremos a analise propriamente dita das
noticias curtas criadas pela investigadora e pelas colegas para o site da Maxima, tendo em
conta factores como a linguagem e os valores-noticia mais preponderantes. No ultimo
ponto, a analise ira basear-se nas reunides de redaccdo assistidas pela investigadora no
decorrer do seu estagio, bem como nas revistas a que essas reunides diziam respeito, para
verificar essencialmente se os conteddos planeados foram realmente publicados.

O sub-capitulo da Recepcao ira centrar-se em trés “produtos” Maxima: a revista em
papel, o site e 0 Facebook. Numa primeira fase, a analise basear-se-4 numa grelha que
registou, durante um més, as publicacBes feitas somente pela Maxima na sua pagina do
Facebook. De seguida, far-se-4 uma nova analise para uma grelha que registou, igualmente
durante um més, as publicacdes feitas agora apenas por pessoas Ou grupos na mesma
pagina do Facebook. Por fim, analisar-se-a um inquérito feito a 35 pessoas que compram e
I[éem a revista Maxima e que visitam o seu site. Qualquer uma das analises relativas a
Recepcao pretende compreender os comportamentos, preferéncias e opinides do publico.

Para finalizar este relatorio de estagio, serdo apresentadas algumas conclusdes que

poderdo confirmar ou ndo as hipdteses colocadas na introducdo deste trabalho.
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CAPITULO | — “TODAS AS MULHERES TEM UMA MAXIMA”

1. QUEM E A MAXIMA?

O presente sub-capitulo pretende fazer um levantamento de informagdes sobre a
marca Méxima e a devida contextualizacdo da mesma dentro da sua empresa detentora — a
Cofina —, abordando aspectos tais como a sua historia, percurso de vida, posicionamento,
conteudos, objectivos, publico-alvo, mercado, comunicagdo, equipa, “produtos” (revista
em papel, Facebook, Blog, Site e Twitter) e estratégias de marketing.

A Cofina detém actualmente cinco jornais — Record, Correio da Manha, Jornal de
Negaocios, Destak e Metro — e oito revistas — Sdbado, TV Guia, Flash!, Vogue, Maxima,
GQ, AutoMotor e Rotas e Destinos. (De notar que na altura em que iniciei 0 meu estagio
[11 de Outubro de 2011], a Cofina era ainda detentora de mais duas revistas — PC Guia e
Méaxima Interiores —, que encerraram no inicio de Fevereiro de 2011.)

Situada na Avenida Jodo Cris6stomo, nimero 72, 3° andar, em Lishoa, a revista
Maxima vende, em média, cerca de 63 mil exemplares por més, contando com as edi¢des
de grande formato (vendidas a 3 euros) e as edicOes de formato pocket ou de bolso
(vendidas a 2.10 euros). A partir do més de Junho de 2011, a M&xima passou a chegar aos
seus assinantes e as bancas por volta do dia 20 de cada més, avancando a sua data de
publicacdo para cerca de 15 dias, uma mudanca que, segundo a directora, Laura Luzes
Torres, s6 beneficia as leitoras ja que “a nova data estd mais proxima do més a que 0s
contetidos da revista dizem respeito — ou seja, 0 més seguinte™.

A revista Maxima foi lancada em Outubro de 1988 pela médo de Madalena Fragoso,
fundadora e antiga directora, e insere-se no segmento das revistas femininas mensais.
Trata-se de uma publicacdo destinada as mulheres portuguesas com idades comprendidas
entre 0s 25 e 0s 45 anos, das classes alta, média alta e média, ou seja, mulheres jovens com
algum poder de compra.

A Maxima oferece mensalmente as suas leitoras informacdes e actualiza¢des sobre
as diversas faces que compdem a sua vida: as mais recentes tendéncias nas areas da moda,
beleza, familia, profissdo, comportamento, saude, actividades culturais, gastronomia,

viagens, temas da sociedade e grandes eventos nacionais e internacionais, mas sempre sob

! Citagao retirada do editorial da edigdo n° 273 (Junho de 2011) da Revista Maxima, pag. 23.
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0 ponto de vista da Mulher e com particular enfoque nas iniciativas, personalidades e
movimentos femininos.

Em muitos dos artigos que abordam o comportamento, a revista recorre a
especialistas nacionais e estrangeiros e tenta abordar os problemas sempre numa
perspectiva optimista, de forma a ajudar e a guiar as mulheres na sua resolucéo. Segundo a
directora, Laura Luzes Torres, “a mulher que 1€ a Maxima diz frequentemente que encontra
na revista ‘uma amiga’, ‘uma ajuda’ para enfrentar o seu dia-a-dia, bem como exemplos de
vida que a inspiram (role models), manifestando-se habitualmente, para nosso agrado e
honra, com a expressdo: ‘Quando leio a Maxima, aprendo sempre qualquer coisa.””?,

O seu slogan — Méxima, Todas as Mulheres tém uma Méaxima — apresenta duas
conotacdes: por um lado pressupde que todas as mulheres tém, ou deveriam ter, uma
revista Maxima, e por outro subentende gque todas as mulheres tém, ou deveriam ter, uma
maxima no sentido de axioma, principio ou preceito que serve de regra de conduta.

As principais revistas concorrentes do segmento da Méaxima séo a Activa, a Happy
Woman, a Cosmopolitan, a Elle e a Lux Woman.

Como estratégias de marketing, a revista aposta na oferta de brindes que vém
juntamente com as publicacdes, tendo sido uma das primeiras revistas portuguesas a
oferecer os chamados brindes de capa, apelando e fidelizando as leitoras, a0 mesmo tempo
que se diferencia da concorréncia no sentido em que € a Unica revista do segmento a
oferecer todos 0s meses um brinde de capa.

Com o proposito de fazer jus ao reconhecimento de qualidade da marca, a Maxima
procura distinguir e promover anualmente, em eventos comemorativos e nas mais diversas
areas, personalidades femininas e marcas que se destacaram e que merecem, portanto, ser
reconhecidas. O Prémio Méaxima de Beleza e Perfumes (que distingue os melhores
produtos para Senhora langados no mercado portugués e, mais recentemente, também o0s
melhores produtos para Homem), o Prémio Maxima de Literatura (que distingue uma ou
mais obras e respectivas autoras) e o Prémio Maxima Mulher de Negdcios (que distingue
um projecto ou negocio e respectiva mentora) sao disso exemplo.

No ano de 2007, a Maxima iniciou também um evento desportivo — 0 primeiro
Torneio Feminino de Golfe Maxima —, com o objectivo de destacar no mundo feminino um

desporto que € considerado tradicionalmente masculino. Por agora, a celebracdo deste

? Citagdo retirada de documento cedido pela actual directora da Méxima, Laura Luzes Torres, onde a propria
fornece algumas informacgdes acerca da revista.
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evento desportivo foi interrompida, devido a falta de verbas.

A revista oferece ainda, com a compra, tanto da edi¢do de grande formato, como da
edicdo em formato pocket, um cartdo de descontos — o Cartdo de Descontos Maxima+ —
que permite as suas leitoras beneficiarem de descontos em spas, ginasios, estética,
emagrecimento, moda e acessorios, hoteis, restaurantes, lojas gourmet, tecnologia,
experiéncias e muito mais. Para usufruir do desconto, a leitora tem apenas de destacar as
duas vinhetas pelo picotado do cartdo e entrega-las no acto da compra.

Além disso, todas as edigdes lancam passatempos (em parceria com 0S Seus
anunciantes) para que as leitoras tenham a possibilidade de ganhar certos produtos.

No que toca as assinaturas, a Maxima faz a divulgacdo, em todas as suas
publicacGes, de diversas campanhas que oferecem as suas leitoras fieis um preco de capa
muito apelativo, além da oferta de brindes de qualidade (em parceria com 0s seus
anunciantes), de forma a captar novos assinantes.

Relativamente a comunicacdo, a Maxima procura promover regularmente a marca
junto do seu publico-alvo, através de campanhas de imprensa e outdoors (colocados
habitualmente nos transportes publicos e respectivas estaces). A sua presenca em eventos,
tais como a Moda Lisboa, o Portugal Fashion, o Estoril Open e certas feiras tematicas, €
também muito pontual.

A redaccdo da Maxima é constituida pela directora Laura Luzes Torres, pela chefe
de redaccdo Pilar Diogo, pela secretéria de redaccao Lurdes Ferreira, pela jornalista Jalia
Serrdo (responsavel, entre outras coisas, pela elaboracdo de alguns artigos que surgem na
revista em papel e por pequenas noticias que surgem no site da Maxima), pela jornalista e
editora do site Mariza Figueiredo (responsavel, entre outras coisas, pela elaboracdo de
alguns artigos que surgem na revista em papel e por todo o funcionamento do site, do blog,
do twitter e do Facebook da Méaxima), pela jornalista Angela Mata (responsavel, entre
outras coisas, pela manutencéo do site, do blog, do twitter e do Facebook da Méaxima, pela
insercdo de conteudos nestas paginas e pela realizacdo da maioria das entrevistas presentes
no site feitas a figuras femininas da sociedade portuguesa) e pelo revisor de texto (copy-
desk) Antonio de Sousa.

A Maria Manuel Costa e a Carolina Silva estdo responsaveis pela sec¢cdo da beleza,
isto €, pela elaboragéo dos textos que surgem na revista e no site da Maxima acerca deste

tema.
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No que toca & moda, a editora Helena Assedio Maltez e as assistentes Joana
Lestouquet e Marina Sousa responsabilizam-se, entre outras coisas, pela realizacdo das
paginas que surgem na revista acerca deste tema, por alguns textos presentes no site e no
blog da Maéaxima, pelas producbes de moda e pelas producbes fotograficas as
personalidades femininas que surgem tanto na revista como no site da Maxima.

Ainda da redaccdo, fazem parte a Carolina Carvalho, que, entre outras tarefas,
redige textos sobre moda para a revista, e a Ana Seabra, que elabora, maioritariamente, 0s
textos e os artigos exclusivos sobre moda para a Maxima online.

Jorge Esteves (Director Adjunto), Filipe Cruz (Coordenador), Patricia Santos,
Sandra Nascimento e Diana Bastos estdo responsaveis pela arte gréfica da revista; Manuel
Dias Coelho € o Director Editorial; e a Paula Sousa encarrega-se do arquivo (de imagens,
textos, etc.).

A Méxima conta ainda com alguns colaboradores que realizam pontualmente
trabalhos como freelancers, nomeadamente para a fotografia (Anténio Moutinho, Carlos
Ramos, Bojana Tatarska e Pedro Ferreira sdo alguns deles), para a producéo (Carlos Dias,
Paulo Fernandes e Fatima Mesquita, entre outros) e para os textos publicados na revista:
Anabela Mota Ribeiro, Clara Soares, Jodo Gobern, Leonor Xavier, Paulo Portugal e Maria
Elisa Domingues sdo alguns dos nomes.

Embora muito completa e preocupada em oferecer as suas leitoras um grande e
diversificado nimero de conteudos, a Maxima ndo deixa de ser uma revista de moda,
dando, por isso, muita importancia as ultimas tendéncias e informac6es acerca do mundo
da moda e do estilo. Assim, as maiores e mais vistosas chamadas de capa dizem respeito a
este tema, convidando as leitoras a “actualizar o seu l00k”, “renovar o guarda-roupa” ou a
“vestir-se e maquilhar-se para deslumbrar nas festas”. A maior parte dos suplementos e/ou
especiais lancados pela revista sdo também sobre moda, compras, joias, relogios, perfumes,
cosmética, etc.

O indice estd dividido em trés temas principais: Moda, Beleza e Pessoas e
Actualidade, sendo que nesta ultima seccdo se inserem os artigos que dizem respeito as
entrevistas, artigos e textos sobre pessoas, personalidades, figuras, factos, temas e
comportamentos da actualidade.

Algumas péaginas e sec¢des sdo regulares, ou seja, repetem-se todos 0s meses em

cada edigdo. O Editorial é, certamente, o0 exemplo mais imediato, mas outros titulos podem
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ser referidos: o Zoom, assinado pela chefe de redaccdo (Pilar Diogo), consiste na juncdo de
pequenas noticias sobre as pessoas, 0s factos e 0s objectos que estdo em voga no més em
questdo; No Feminino e Mulher&Carreira retratam algumas figuras femininas da
sociedade portuguesa que se distinguem por alguma razdo; A Boa Vida apresenta uma
pandplia de sugestdes de restaurantes, destinos, objectos, sabores, gourmet e locais a ndo
perder durante aquele més; e a Agenda sugere os livros, as musicas, os filmes e os
espectaculos que se destacam mensalmente.

Quanto as paginas e seccdes habituais de Moda, estas intitulam-se de Escolha da
Editora, Actualize o Seu Estilo, Recriar, Peca-Chave, Tendéncias, Shopping, Scanner
Moda, Vaidades e Pequenos Precos, Grandes Compras, tudo sec¢des que apresentam as
principais tendéncias e sugestdes de roupa, acessorios e produtos variados para aquele més
(a maior parte organizado e realizado pela editora de moda, Helena Assédio Maltez,
excepto o Vaidades, da autoria de Pilar Diogo).

Na Beleza, secgfes como A nossa Escolha e Scanner Beleza, organizadas e
realizadas por Maria Manuel Costa e Carolina Silva, exibem os produtos, conselhos,
trugues e novidades de beleza a ndo perder no més em questao.

Correio das Leitoras (local onde as leitoras podem ver as suas cartas publicadas),
Descontos (paginas com descontos em diversas areas para que as leitoras possam escolher
onde usar o cartdo que lhes é oferecido com a revista), Hot&Not (0 que esta in e 0 que esta
out essencialmente no mundo da moda), Bazar (um mix com as Ultimas novidades
apresentadas em poucas linhas), Moradas (todas as moradas e contactos das marcas que
foram surgindo ao longo da edicdo) e Horoscopo (as previsdes para 0 més) sdo as restantes
seccOes habituais que surgem mensalmente na Maxima.

O site da Méaxima foi criado aproximadamente em 2001, embora tenha comecado a
funcionar em pleno, com a participacdo de toda a redac¢do da Maxima, perto do ano de
2008. Hospedado no endereco http://www.maxima.xl.pt, os internautas poderéo encontrar
aqui textos sobre os mais diversos temas, quer sejam noticias curtas, artigos provenientes
da revista ou mesmo exclusivos do site. Além de texto, podem ainda consultar imagens e
videos, estes ultimos das produgdes de moda para a revista, das producdes fotograficas que
retratam personalidades femininas da vida cultural portuguesa e também de alguns eventos.
O site e constituido por onze categorias, as quais se dividem em novas sec¢des: Moda,

Beleza, Vidas, Novidades, Salde, Lifestyle, Sexo & Emocg6es, Conhecer-se, Familia,
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Multimédia (onde se colocam os videos) e A Revista. A maior parte dos elementos da
redaccdo colabora para o desenvolvimento e manutencdo do site com textos, ideias e
trabalho.

O blog da Maxima pode ser encontrado no seguinte endereco:
http://comunidade.xl.pt/maxima. Inaugurado no dia 30 de Novembro de 2009, este € um
espaco que, como se pode ler no seu perfil, apresenta “uma visdo mais pessoal e intimista”
por parte da equipa da Maxima acerca dos mais variados temas da actualidade, entre eles
moda, beleza, masica e cinema. Tal como a Mariza Figueiredo (principal responsavel pela
presenca da Maxima no online) escreveu no primeiro post deste blog, “na redac¢dao de uma
revista temos oportunidades de ver, conhecer e ouvir pessoas incriveis, eventos
imperdiveis e novidades que ndo estdo ao alcance de todos. Lancamos aqui uma nova
dimensdo da Méaxima. E um espaco onde toda a equipa pode comentar estas experiéncias,
mas também mostrar 0 que mais gosta, escrever sobre curiosidades, analisar a actualidade

>3 A sua estrutura é a

e partilhar pensamentos. Tudo de uma forma pessoal, livre e directa
mesma que qualquer outro blog: as mensagens (posts) sdo geralmente acompanhadas de
imagens, videos e links. O blog permite ainda que os leitores fagam uma apreciacdo critica
do seu conteudo ou deixem sugestdes através de comentarios. As principais autoras das
publicacdes sio a Angela Mata, a Ana Seabra, a Carolina Carvalho, a Carolina Silva e a
Mariza Figueiredo.

A Méaxima aderiu a rede social Facebook no dia 22 de Janeiro de 2010,
encontrando-se no endereco http://www.facebook.com/maxima.revista sob 0 nome Revista
Maxima. As publicagdes sdo, normalmente, ‘chamadas’ com titulos e comentarios
apelativos e pequenas imagens que contém links para que os seguidores cliqguem e
cheguem ao site e ao blog da Maxima, onde podem ler as noticias e os artigos completos.
Por vezes, sdo também publicadas algumas imagens das paginas de artigos da revista que
esta nas bancas, de forma a incentivar as leitoras a irem compra-la. Este é também um
espacgo onde as pessoas podem demonstrar se gostam ou ndo daquilo que é publicado, bem
como fazer comentarios e expressar as suas opinides. Até a conclusdo deste relatorio de
estagio, o Facebook da Maxima tinha 16.062 seguidores, ou seja, 16.062 perfis gostavam
da sua pagina. Destes fazem parte mulheres, homens e ainda grupos (criados por qualquer

pessoa ou empresa sobre qualquer assunto ou produto) e paginas (criadas para representar

% Citagdo retirada do primeiro post do blog da Maxima, localizado no endereco electronico

http://comunidade.xl.pt/Maxima/blogs/maxima/archive/2009/11.aspx, consultado a 12 de Junho de 2011.
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uma organizacdo, empresa, celebridade ou banda musical). A imagem de perfil da Maxima
é sempre a capa da revista do més em que nos encontrarmos quando visitamos a pagina.

A Maxima estd ainda presente na rede social Twitter no endereco
http://www.twitter.com/#!/maxima_revista desde 22 de Junho de 2010. Tal como no
Facebook, os posts sdo, geralmente, ‘chamadas’ com links que encaminham os seguidores
para o site e blog da Méaxima. Até a conclusdo deste relatorio de estagio, o Twitter da
Maxima tinha 4.479 Tweets (pequenos ‘textos’ até 140 caracteres), 770 seguidores, 17
listas e seguia 846 perfis. O seu layout é composto por sucessivas imagens da capa da
revista do més em que nos encontrarmos quando visitamos a pégina. A gestdo e a
manutencdo tanto do Facebook como do Twitter da Maxima costumam estar a cargo da
Mariza Figueiredo e da Angela Mata.

Passamos agora para alguns dos dados em numeros referentes a circulacdo paga e
as audiéncias da revista, bem como ao ranking de trafego do site da Maxima. Estes dados
sdo da Associacdo Portuguesa para o Controlo da Tiragem e Circulacdo (APCT) e da
Netscope, respectivamente, e foram-nos fornecidos pela directora Laura Luzes Torres.

E preciso ter em conta que a circulagio paga é um indice que agrega as venda em
banca, as vendas em bloco e as assinaturas de cada publicagdo. Assim sendo, verifica-se
que a maior parte da circulacdo paga faz-se através das vendas em banca. De Janeiro a
Agosto de 2011, registaram-se 41.930 exemplares para as vendas em banca, 7.125 para as
vendas em bloco e 1.256 para as assinaturas, o que perfaz um total de 50.311 exemplares
no conjunto da circulacdo paga em 2011. De 2010 para 2011 registou-se uma quebra, ja
que no periodo homdlogo (2010) os nimeros eram um pouco maiores — 55.905 —, 0 que se
traduz numa variacdo de -10,0%. A maior rival da Maxima € a revista Activa, com um total
de 63.559 exemplares na circulacdo paga em 2011, apesar de também ter registado uma
quebra desde 2010 como acontece, de resto, com quase todas as publicaces.

Quanto as audiéncias, de Setembro a Dezembro de 2010, a M&xima regista 209 mil
leitores, ou seja, 2,5% de audiéncia. A partir de Janeiro, 0s nUmeros comegam a descer mas
0 Verdo regista valores mais positivos, assim como os Ultimos meses de 2011.
Relativamente ao periodo homdlogo, a evolucdo é de -8,0%. Nas audiéncias, a Activa e a
Happy Woman encontram-se a frente da Maxima.

Por fim, em Janeiro de 2012, o site da Maxima contabilizava 201.319 visitas e

724.996 pageviews, situando-se perto do 70° lugar no ranking de trafego de entidades Web.
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2. MEMORIA DESCRITIVA DO ESTAGIO

O presente sub-capitulo pretende ser como que um diario de bordo onde serdo
registadas e reflectidas, de uma forma geral, as diversas vivéncias que o estadgio em questéo
proporcionou a aluna. Nele serdo abordadas todas as fases e respectiva evolucao pelas
quais a estagiaria passou ao entrar para a equipa da instituicdo de acolhimento, dando a
conhecer ao leitor aspectos como as principais actividades e tarefas realizadas, o ambiente
vivenciado, a insercdo na equipa, a relacdo com e entre os elementos de trabalho, os
principais acontecimentos, a forma como a estagiaria foi “modulada” para trabalhar, as
rotinas efectuadas, 0s conhecimentos aplicados e posteriormente adquiridos, as
dificuldades encontradas, as sugestdes, pequenas historias, a aprendizagem retirada, e a
reflexdo critica do trabalho desenvolvido, entre outros assuntos que se possam considerar
pertinentes.

Terminado o primeiro ano de mestrado, e perante a possibilidade de podermos
optar entre a realizacdo de um relatorio de estagio e uma dissertacdo, a minha escolha
recaiu imediatamente sobre o relatrio. Uma das raz6es dessa escolha foi a possibilidade
de enriquecer o meu curriculo com mais uma experiéncia profissional que, de outro modo,
ndo o conseguiria com a dissertacdo. Um estagio dar-me-ia uma nocao mais alargada do
que € o mercado de trabalho, bem como a oportunidade de desenvolver habilidades
profissionais, aplicar conhecimentos na prética e criar condi¢cbes que permitissem uma
maior adequacdo as necessidades reais do mundo laboral.

Porqué uma revista feminina? Um estagio anterior, de cinco meses, numa radio fez-
me perceber que, apesar de ter gostado bastante do que ali desenvolvi e aprendi, 0 meu
interesse focava-se doravante na dimensdo mais social e cultural que as revistas femininas
nos transmitem. O facto de ser, na minha opinido, um importante meio de comunicagéo de
cultura de massas actualmente e um bem sucedido canal de identificacdo entre o sexo
feminino e dele com a prépria revista, bem como uma excelente fonte de exemplos do que
é a imagem da mulher globalizada nos dias de hoje, pesaram aquando da escolha do local
para fazer o meu estagio. Além destas razdes, eu propria ja era leitora assidua do género,
conservando alguma curiosidade em como seria trabalhar numa revista feminina, sobre
guem escrevia 0s artigos, como € que estes eram escritos, e perceber ainda porque se

escolhiam determinados temas ao invés de outros.
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A Maxima foi a revista escolhida pois, além de ser a que eu mais consumia,
parecia-me ser aquela que mais variedade de artigos apresentava, afastando-se do
exagerado elitismo de outras publicacdes femininas e mantendo, ao mesmo tempo, uma
qualidade apreciavel.

No entanto, o facto de ser uma revista dita de moda, assustava-me ligeiramente, em
parte porque ndo me considerava uma grande fa ou perita no assunto e, portanto, pensei
que fosse mais dificil adaptar-me a um meio onde se falava e trabalhava
predominantemente nesse tema. Além disso, e devido talvez a experiéncias passadas, as
minhas expectativas colocavam as pessoas com quem iria conviver num patamar algo
distante ou ndo muito acessivel, deixando-me pouco & vontade no local de trabalho. Apesar
de tudo, mantinha uma grande vontade em conhecer novas pessoas com muito para me
ensinar, bem como ganhar novas experiéncias que me permitissem estabelecer mais
conhecimentos e contactos dentro do meio.

Dei inicio ao meu estagio de seis meses no dia 11 de Outubro de 2010, no piso 3 do
edificio da Cofina, onde se encontram as redacc¢des das principais revistas do grupo, entre
elas a Revista Maxima. Teria de completar oito horas diarias de trabalho, comecando as
10h00 e terminando as 18h00.

A forma como me receberam foi, porém, totalmente diferente daquilo a que estava
a espera. No primeiro dia, a responsavel pelo acompanhamento do meu estagio dentro da
instituicdo de acolhimento, e também editora do site da Maxima e jornalista, Mariza
Figueiredo, apresentou-me a todos os elementos da redaccdo, deu-me a conhecer o local de
trabalho e colocou-me imediatamente a vontade para tirar qualquer davida ou problema
que tivesse, relacionado ou ndo com o trabalho que ali iria desenvolver.

As principais tarefas e actividades que viria a desempenhar ao longo do estagio
diziam respeito ao site da Maxima, embora pontualmente me pedissem que fizesse alguns
textos para a revista em papel. A minha principal tarefa passava por escrever noticias
curtas com cerca de sete linhas (ainda que nédo tivesse um nimero certo, podendo alguns
textos exigir maior extensdo que outros) que encaixavam nas mais variadas categorias, tais
como actualidade, beleza, criangas, emogdes, espacos e lugares, espectaculos, eventos,
exposicoes, familia, livros, moda, musica, cinema, personalidades, produtos, sabores,
salde, sexo, teatro, tecnologia, entre outros. A informagdo para escrever estas noticias

provinha essencialmente de press releases que as agéncias de comunicagdo e/ou as
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empresas interessadas enviavam por e-mail para a Mariza, ja referida anteriormente, que,
por sua vez, e apds uma escolha das que lhe parecessem mais interessantes e pertinentes,
enviava para mim, juntamente com as imagens alusivas ao tema e outras informacoes
importantes. Era também com base em noticias de jornais (sobretudo as referentes a satde)
e ofertas de livros, produtos e presses enviados directamente para a redaccdo pelas
agéncias e/ou empresas, que as noticias eram elaboradas.

Quando o material acerca de uma noticia se revelava pouco claro ou inexistente,
faltando por exemplo uma imagem ou alguma informacéo importante (tal como o preco de
um livro ou o local e hora de um espectaculo, dados essenciais para a construcdo de uma
noticia completa), era também minha funcdo enviar e-mails ou fazer telefonemas para
pedir o que faltava ou esclarecer alguma ddvida acerca do tema.

No final de cada semana, agrupava nas diferentes categorias todas as noticias feitas
(em média, cerca de quarenta), juntando-lhes a respectiva imagem, e enviava tudo por e-
mail para a Mariza, para que fossem corrigidas. As correcgdes eram feitas, habitualmente,
na minha presenca, para que pudesse ser alertada para 0s erros que cometia e para as regras
que deveria respeitar aquando da escrita dos textos.

Depois de corrigidas, as curtas eram finalmente enviadas para mim, juntamente
com as imagens, ja alteradas e redimensionadas para entrarem no site da Maxima. Era
também minha funcéo publicar estes dois itens no site. Além dos textos e das imagens
referentes as noticias, publicava por vezes alguns artigos provenientes da revista em papel.
Durante a semana da Moda Lisboa, ajudei ainda a publicar as principais imagens do
evento, bem como os textos que as acompanhavam.

Por altura do Natal e Passagem de Ano, escrevi também um texto sobre jogos de
consolas, que esteve em destaque na péagina principal do site, como artigo exclusivo do
mesmo (ou seja, tratava-se de um artigo que surgia apenas no site e nao na revista em
papel).

Por quatro vezes, acompanhei ainda as producdes fotograficas realizadas para a
revista em papel, que retratam, habitualmente, personalidades femininas da vida cultural
portuguesa. No site da Maxima, ¢ normalmente publicado um video dessa producéo,
juntamente com uma pequena entrevista, constituida por cerca de quatro perguntas. Na

primeira producdo (da escritora Leonor Xavier), apenas assisti e aprendi 0s procedimentos
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habituais. Nas outras trés, tive a oportunidade de entrevistar a cantora e actriz Wanda
Stuart, a atleta Jéssica Augusto e a actriz Leonor Silveira.

Por vezes, e quando havia maior acréscimo de trabalho devido, por exemplo, ao
lancamento de suplementos, também me pediam que redigisse alguns textos, geralmente de
pequena dimensdo, para a revista em papel, bem como promos (promocgées de produtos
e/ou servicos) e tradugOes, entre outras pequenas tarefas.

Por fim, assisti e tomei parte nas reunides de redacc¢éo (trés no total), ficando a par,
entre outras coisas, daquilo que era discutido para o proximo ndmero, da situacao
econdmica da revista, das producGes de moda que se iriam realizar nacionalmente, das
compras de artigos e producdes a revistas femininas internacionais (para exemplificar:
Madame Figaro e Harper’s Bazaar) e do peso da concorréncia.

Ao fim das primeiras semanas de estagio, e embora considere ter sido muito bem
recebida, passei pelas habituais fases de adaptacdo pelas quais é costume passar ao entrar
num novo e totalmente desconhecido local de trabalho. A cada minuto, surgia um novo
nome, um novo rosto, uma nova fun¢do ou um novo local dentro da empresa. Nos
primeiros dias, senti alguma soliddo e desamparo, muito por culpa, talvez, da minha
timidez. Tendo chegado em Outubro, um més bastante atarefado por se estar a preparar o
namero de Dezembro (Natal), o processo de acompanhamento, orientacdo e supervisao das
aprendizagens foi, muitas vezes, algo estatico. No entanto, e porque este era, precisamente,
um més que exigia maiores esforcos para dar conta de tanto trabalho, senti que teria de me
desembaracar sozinha, pelo menos durante uns dias.

O facto de, apenas dois dias ap6s o inicio do estagio, ter acompanhado a primeira
das quatro produgbes fotograficas, juntamente com a minha colega Angela Mata
(responsavel, entre outras coisas, pela manutencdo do site e do blog da Maxima, pela
inser¢do de conteddos nestas duas paginas e pela realizacdo das entrevistas presentes no
site relativamente as figuras femininas portuguesas), fez com que me sentisse mais a
vontade, tanto para fazer perguntas acerca do trabalho, como em conversas mais
descontraidas e pessoais.

Ao fim do primeiro més, a inseguranca diminuia diante de cada novo dia. Ainda
tinha muitas davidas, que tirava frequentemente com as trés pessoas com quem mais
convivia: Mariza Figueiredo, Angela Mata e Julia Serrdo, esta Gltima, jornalista, que me

acompanhava e ajudava, muitas vezes, nas noticias de salde, as quais exigiam maior rigor.
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A relacdo com os outros elementos da redacgdo, embora mais distante, era também
bastante positiva, na minha opinido. Aos poucos, sentia que fazia parte da equipa da
Maxima.

A pessoa que mais me colocou a vontade foi a Jualia Serrdo que, devido
principalmente a sua personalidade descontraida e divertida, iniciava facilmente conversas
comigo, relacionadas ou ndo com o trabalho ali desenvolvido. Depressa me senti mais
confiante e relaxada, muito mais segura do e no meu trabalho.

Nos primeiros dois ou trés meses almocava sozinha na redac¢do, passando ali as
minhas horas de almogo. A partir dai, passei a ir almogar com a Angela Mata, cuja idade
néo se distancia muito da minha, e com quem, vim a perceber, partilhava muitas opinides e
formas de estar na vida. Acabei por me tornar muito proxima da Angela, o que viria a
tornar-se bastante importante ao longo dos meses: tanto uma como outra continuavamos a
trabalhar a noite e aos fins-de-semana em casa, e por isso, era essencial mantermo-nos em
contacto constante para comunicarmos aquilo que cada uma estava a fazer ou mesmo para
alertar para um possivel erro encontrado no site.

Embora amiga, prestavel, simpética e disponivel, a Mariza Figueiredo mantinha
comigo uma relacdo do tipo professora-aluna, talvez por ser a responsavel pelo
acompanhamento do meu estagio, e por ser aquela que mais orientacdes me dava na
realizacdo do meu trabalho. Era sempre exigente e rigorosa (tanto com o seu trabalho,
como com o dos outros), chamando a minha atencdo sempre que achava necessario, por
vezes de uma forma mais rigida, por outras, mais tolerante.

Para mim, uma directora de uma revista de moda feminina, seria alguém distante,
pouco acessivel e talvez um pouco snob. Esta minha noc¢do algo preconceituosa foi
rapidamente desmantelada quando conheci a actual directora da revista Maxima, Laura
Luzes Torres. De uma simplicidade e humildade imediatamente perceptiveis, e com a porta
do gabinete sempre aberta para toda a gente, a Laura sempre me tratou como um membro
da familia Maxima e sempre me fez sentir bem-vinda, desde que cheguei, até ao meu
ualtimo dia.

Tal como toda a gente ali. De referir uma situacdo em particular, que ocorreu logo
no inicio do meu estagio: por ocasido de um evento que iria contar com a directora da
Maxima para apresentar a melhor capa da revista do ano de 2010, a Laura colocou numa

mesa do seu gabinete todas as edi¢Ges desse ano para que pudéssemos votar naquela que
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achassemos ser a mais justa merecedora desse reconhecimento. Envergonhada, lembro-me
de ter pensado que, por ter chegado ali ha apenas uns dias, ndo teria qualquer crédito para
entrar nessa votacao e, portanto, mantive-me quieta no meu lugar. Alias, essa sempre foi a
minha postura até ao final do estagio, embora com menor intensidade a medida que o
tempo passava e que eu ganhava um maior a-vontade. Tinha perfeita consciéncia da minha
posicao ali, mantendo sempre uma atitude prudente e comedida, sem abusar da simpatia e
confianca que me transmitiram desde o inicio. Acabei por me levantar e participar na
referida votacao, perante a insisténcia da Mariza e da Laura que, ndo por raras vezes, me
convenceram que tinha, também eu, “um voto na matéria”.

Esse sentimento de que fazia indubitavelmente parte da equipa e de que, ndo sé
podia, como devia participar e intervir nas deliberacdes tomadas ali dentro, intensificava-se
a medida que iam surgindo novas duvidas e desafios. Quando se colocou a questdo sobre
se deveriamos ou ndo publicar na capa da edicdo de Janeiro de 2011 a imagem dos pés de
uma modelo usando sandélias, contrariando a tendéncia habitual de publicar fotografias da
cara e/ou corpo das modelos, a directora achou importante saber qual era a minha opinido
pois, sendo uma leitora assidua da revista antes de comecar a estagiar, poderia fazer uma
leitura mais imparcial da questdo, manifestando, talvez, uma reac¢do mais aproximada a
das consumidoras.

De um modo geral, fui bem recebida por toda a equipa e integrada de uma forma
positiva, 0 que teve um forte contributo para o bom desempenho da minha actividade
profissional.

Relativamente ao ambiente da redaccao, este era sempre bem-disposto, acolhedor e
pacifico, mesmo em momentos de maior stress. Existe, segundo aquilo que observei, uma
excelente relacdo entre todos os elementos da equipa, que funciona tendo como base 0s
principios da entreajuda, fraternidade, solidariedade e confianca, e que se estende para la
dos limites das quatro paredes da redaccdo. Por vezes, em momentos de maior
concentracdo, apenas se ouviam os habituais sons do teclado ou os telefones que nao
paravam de tocar. Noutras ocasides, a descontraccdo era absoluta, os temas falados
corriqueiros e as gargalhadas constantes. Cerca de metade dos membros da redaccdo sdo
mulheres muito jovens, com idades compreendidas entre os 23 e os 28 anos. Muitos dos

restantes elementos tém idade para ser seus pais ou mées, o que faz com que,
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instintivamente, experimentem um sentimento maternal e muito protector pelas chamadas
“pequerruchas”.

A generosidade era também uma constante. Além das revistas semanais e mensais,
distribuidas por todos, traziamos frequentemente para casa produtos que eram enviados
para a redaccdo (como forma de publicidade) e que tinham como destinatarios,
nomeadamente, a directora (Laura Luzes Torres) e a chefe de redaccdo (Pilar Diogo).
Livros, maquilhagem e acessorios, entre outros artigos, eram assim distribuidos equitativa
e unanimemente por todos os elementos da equipa.

Apobs algum tempo, ja me sentia uma pega importante na engrenagem daquele
ambiente. O dominio do trabalho, que anteriormente me intimidava, era agora algo
rotineiro, padronizado e banal. Apesar de estar consciente de que havia ainda muito para
aprender, sentia-me satisfeita e segura por ja poder e conseguir fazer as coisas “pelas
minhas proprias maos”, de forma independente, na maior parte das vezes. Aos poucos, fui
reconhecendo, compreendendo e interiorizando os comportamentos, actividades e conduta
habituais, tanto do grupo como de cada uma das colegas, principalmente daquelas com
guem tinha, e precisava de ter, maior interaccdo diaria. Através da observacdo e das
perguntas que ocasionalmente colocava, ia ganhando conhecimentos acerca do que tinha
acontecido, do que ia acontecendo, do que estava a acontecer no momento e do que
poderia acontecer dentro das actividades do grupo e sobre o préprio grupo, com 0S
objectivos e estrutura inerentes. Conhecer a forma de trabalhar das minhas colegas
permitiu-me ter maior nocdo da dindmica da equipa e do contexto em que cada um,
incluindo eu, exercia as suas actividades, usando esta informagdo para coordenar e
conjugar todo o trabalho em funcdo do grupo, numa saudavel e coesa troca de ideias,
gerando resultados de qualidade e eficacia que respeitavam os objectivos propostos.

Rapidamente fui ganhando autonomia suficiente para realizar as tarefas habituais,
tomando a iniciativa para desenvolver algumas actividades rotineiras sem esperar que
alguém me desse indicacdo para as fazer. No inicio, nos e-mails que me enviava com o
material para elaborar as curtas, a Mariza informava-me de qual era a categoria onde
deveria inserir a noticia. Passado pouco tempo, ja era eu quem definia a categoria
adequada, decidindo com base naquilo que tinha vindo a observar e a aprender.

A medida que também fazia telefonemas e enviava e-mails em busca de

informagdes e explicacdes adicionais acerca das noticias, as agéncias de comunicacao e as
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empresas ou pessoas interessadas em publicitar o seu produto passaram a contactar-me
directamente, ja sem passar pela Mariza, enviando-me e-mails com nova informagao sobre
novos produtos e perguntando-me se era possivel publicar este ou aquele assunto. Embora
houvesse ocasifes em que avisava a Mariza de tal situacdo, a partir de certa altura, e
percebendo que poupava tempo e paciéncia tanto a uma como a outra, limitava-me a
receber a informacdo e a fazer imediatamente as noticias, desde que obedecendo aos
procedimentos habituais e tendo em conta alguns factores (por exemplo, se percebesse
haver falta de noticias sobre uma determinada categoria, seria sensato aproveitar o que me
enviavam).

Alguns conhecimentos que adquiri ao longo do curso e da experiéncia profissional
obtida num estagio anterior foram de bastante utilidade para a minha prestacdo engquanto
estagiaria da Maxima. Aqui, refiro, de uma forma geral, alguns desses conhecimentos.

Como jé foi dito anteriormente, uma das tarefas por mim realizadas dizia respeito a
selecgdo e hierarquizacdo de acontecimentos susceptiveis de terem valor como noticia. A
base tedrica que se refere aos critérios de noticiabilidade foi, portanto, muito Gtil para levar
a cabo essa actividade.

As noticias curtas que redigia exigiam uma linguagem simples e directa, pautada
pela objectividade, clareza e brevidade. A técnica da pirdmide invertida, que demonstra
como a informagdo deve ser organizada ou apresentada num texto, privilegiando a
disposicdo das informacdes em ordem decrescente de importancia, foi um dos principais
conhecimentos aplicados e cujos principios me eram constantemente relembrados pela
Mariza quando corrigia 0s meus textos.

Um outro tipo de conhecimentos adquiridos ao longo do curso, a um nivel mais
pessoal e relacional, teve, penso, resultados muito positivos, facilitando o meu desempenho
profissional. Estes saberes, ndo tdo técnicos, mas igualmente Uteis e necessarios, dizem
respeito a forma como nos relacionamos com as pessoas que estdo ligadas a nés enquanto
trabalhadores de uma empresa. As bases que nos procuram fazer compreender o contributo
da comunicacdo para 0 sucesso das organizagOes e que nos ensinam a identificar e a
melhorar as nossas capacidades comunicacionais, tendo em vista a construcdo e a
manutengdo de relacionamentos satisfatorios em diversos contextos, foram, portanto, de
muita utilidade para que o dialogo, a cooperacdo, 0 respeito e a responsabilizacdo, quer

individual, quer grupal, fossem uma constante no desenvolver do meu trabalho.
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Embora fossem pequenas e informais, as entrevistas que fazia nas producdes
fotogréficas, referidas anteriormente, deveriam ser bem preparadas e obedecer as regras e
técnicas gerais para a realizacdo de entrevistas. O conhecimento que trazia do curso e do
estagio anterior relativamente a este aspecto ajudou-me bastante, possibilitando-me um
maior a-vontade e destreza na execucao dessa tarefa.

Enquanto estagidria de uma rédio, tinha que fazer diariamente telefonemas para
obter contactos, nomes e informacdes importantes para a elaboragédo das noticias. A forma
de comunicar com as pessoas era muito metddica, suportando um tipo de discurso
previamente preparado e estabelecido. Esta era, portanto, uma tarefa a qual me considerava
perfeitamente familiarizada e que se revelou bastante Util quando tinha de telefonar ou
enviar e-mails para as diferentes fontes a pedir informacdes.

Embora os seis meses de estagio tenham corrido bem de uma forma geral, foram
surgindo algumas dificuldades a medida que desempenhava o meu trabalho.

Por vezes, e sobretudo quando se faziam suplementos, era-me pedido que elaborasse
pequenos textos sobre os mais variados temas para a revista em papel. Para 0s escrever
entregavam-me o material disponivel com as informacdes necessarias. Quando o tema era
a moda, sentia algumas dificuldades pois, por vezes, o material limitava-se a ser pequenos
catdlogos com as imagens das coleccdes e das pecas de roupa. Sem um texto em que me
basear e sem ter 0s conhecimentos necessarios para escrever sobre tendéncias, cores,
estilos, materiais, texturas, inspiracdes ou looks, essa tarefa revelava-se bastante dificil.
Nem visitando os sites das marcas encontrava informacéo, pelo que tinha que pedir, muitas
vezes, ajuda as minhas colegas responsaveis pela sec¢do da moda na Maxima.

O mesmo acontecia com as pequenas entradas que tinha que fazer para as paginas de
sugestdes de compras. Observando uma série de pecas de roupa, acessorios e produtos de
beleza, o0 objectivo era encontrar um denominador comum entre eles e construir um
pequeno texto de duas ou trés linhas para apresentar esses mesmos objectos. Uma tarefa
que, a partida, parece téo facil e rapida era, para mim, algo muito dificil que exigia grande
concentragéo.

Senti também algumas dificuldades ao redigir as noticias e 0s artigos no que respeita
a capacidade de sintese, a velocidade de execugdo e ao emprego de linguagem simples,
directa e acessivel. Os textos queriam-se pequenos e contendo apenas as informacdes

necessarias, sendo que a utilizacdo de palavras muito elaboradas era algo a evitar pois o
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objectivo era escrever uma noticia “como se estivesse a contar uma histéria ou um
acontecimento a uma amiga”, segundo dizia a Mariza Figueiredo. O habito de escrever
grandes e elaborados textos que trouxemos da preparacdo académica dificultou-me um
pouco a capacidade de sintetizar e simplificar aquilo que escrevia. Fui, por diversas vezes,
alertada para o facto de estar a escrever textos muito extensos e com uma linguagem muito
complicada para uma revista de moda ou para o site de uma revista de moda.
Relativamente a velocidade de execucdo, esta € apenas uma opinido pessoal, pois
considero que deveria ter sido mais rapida para assim poder ser mais eficiente e produtiva.

Fui também alertada para o facto de que podia (e devia) colocar um pouco mais de
“poesia e floreados” nos artigos, pois a minha forma de escrever era, no inicio, muito
rigida e presa ao estilo informativo de imprensa. Ora, se por um lado a minha escrita tinha
que ser mais solta e “descontraida”, por outro tinha que obedecer impreterivelmente as
regras do jornalismo, entre elas a técnica da piramide invertida, colocando em primeiro
lugar a informag&o mais importante mas ndo necessariamente a mais interessante ou a mais
cativante. Ultrapassar esse conflito foi, inicialmente, um pouco dificil mas, a medida que o
tempo passava, tornou-se algo automatizado e inconsciente.

Embora o site da revista esteja a funcionar em pleno ha relativamente pouco tempo,
ndo tenho grandes sugestBes a dar, pois penso que o trabalho desenvolvido é ja muito
completo e eficaz. Ao longo dos seis meses em que estive a estagiar, iam surgindo sempre
novas ideias que, depois de serem estudadas, eram rapidamente postas em pratica, obtendo
sucesso e respostas muito positivas por parte do publico da Maxima.

Contudo, penso que ha algo que ndo esta muito desenvolvido tanto no site como na
revista em papel. Existem, na minha opinido, poucos artigos, noticias ou mesmo sugestdes
direccionados ou relacionados exclusivamente para e com 0os homens. Apesar de saber que
a Maxima é um produto feminino, penso que a revista e o site tinham a ganhar com a
publicacdo de, por exemplo, sugestes de artigos e roupa para homens em épocas como 0
Natal, para que as mulheres (que sdo também esposas e namoradas) possam retirar
conselhos e ideias.

Penso que existem também muitos poucos artigos unicamente exclusivos do site
relacionados com outros assuntos que ndo a moda ou personalidades portuguesas e

estrangeiras. Seria interessante, na minha opinido, que houvessem mais artigos exclusivos

29



relacionados, por exemplo, com salde, sexo, familia, entre outros temas, para que 0s
visitantes do site pudessem ter acesso a uma maior variedade de contedos.

Embora seja 6bvio que o site e a revista em papel ja abordem uma grande variedade
de temas, servindo os diferentes gostos, preferéncias e disposicdes de todos os tipos de
publico, penso que tanto o site como a revista em papel deveriam dedicar mais espaco ao
tema da carreira da mulher e respectiva posicao social e poder econémico, especialmente
nos tempos de crise em que vivemos actualmente. Assim, nas diferentes seccdes que o site
apresenta, a divisoria com o nome exemplificativo de ‘Dinheiro e Carreira’ poderia ser
acrescentada, servindo ndo so para melhor organizar os diferentes artigos e noticias que
surgem acerca deste tema, como para convidar o publico do site da Maxima a visitar mais
esta secc¢éo.

Além de ter aprendido as regras e os procedimentos préprios da Maxima, alguns ja
referidos anteriormente, (procedimentos esses que mudam obviamente consoante 0S
diferentes locais de trabalho), considero que estes seis (6) meses de estagio também me
ensinaram, de uma forma geral, a ser mais diligente, mais pratica e mais exigente com
pormenores e aspectos que, a partida, ndo parecem ter grande importancia mas que, aos
olhos das leitoras, saltam facilmente & vista.

Considero que, desde o primeiro até ao ultimo dia do meu estagio, sempre me
dediquei e entreguei a cem por cento ao trabalho que ali estava a desenvolver. Preocupava-
me que tudo o que eu e as minhas colegas faziam estivesse perfeito, estando
constantemente atenta e alertando para possiveis erros ou gralhas que surgissem. Oferecia-
me sempre para trabalhar mais, nem que para isso tivesse que o fazer em casa a noite ou
aos fins-de-semana, principalmente porque gostava muito das tarefas que desempenhava,
mas também porque gosto que o meu trabalho seja valorizado.

Penso que, no geral, deixei uma boa impressdo, tanto a nivel profissional como a
nivel relacional, tendo sido elogiada varias vezes pelo meu desempenho no decorrer das
actividades realizadas.

Terminei 0 meu estagio na redagdo da revista Maxima no dia 15 de Abril de 2011,
perfazendo um total de cerca de 1000 horas. A realizagdo deste estagio foi, sem duvida,
essencial para a minha formacéo, quer a nivel pessoal, quer a nivel profissional. Além de
uma experiéncia agradavel e enriquecedora, um estagio pode tornar-se bastante proveitoso,

pois permite-nos aplicar na pratica os conhecimentos que adquirimos ao longo da nossa
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formacdo académica, bem como confrontar-nos com as realidades da vida activa,
preparando-nos e servindo como um ponto de partida para o mundo laboral que nos
aguarda.

A familiarizacdo com o ambiente de trabalho e a integracdo numa equipa com
profissionais experientes tornam-se aspectos muito importantes na realizacdo de um
estagio. As pessoas com as quais tive oportunidade de trabalhar tiveram um papel
essencial, pois souberam apoiar-me, elucidar-me sempre que surgiam davidas, corrigir-me
os erros e fazendo criticas construtivas sobre 0 meu desempenho.

Penso que as dificuldades sentidas ao longo do estagio foram também importantes
para a minha formacéo, j& que puderam testar as minhas capacidades e responsabilidade
perante situacdes mais complexas e delicadas.

Embora tenha plena consciéncia de que tenho, daqui para a frente, ainda muito para
experimentar e viver em termos profissionais, sei que sera dificil encontrar outra
experiéncia tdo gratificante, proveitosa e positiva como foi trabalhar na Maxima, com as

pessoas fantasticas que conheci e 0 ambiente extraordinario que vivenciei.
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CAPITULO Il - DA PRODUCAO A RECEPCAO
NA IMPRENSA: O ESTADO DA ARTE

0-METODOLOGIA

O presente capitulo tem por objectivo desenvolver e debater o estado da arte da
literatura referente aos principais temas e conceitos que dizem respeito a este trabalho, de
forma a que melhor se possa compreender e relacionar aquilo que ja foi estudado por
outros autores com o verdadeiro objecto deste relatério de estagio.

E possivel apresentar para este capitulo um modelo triangular, em que a cada
vértice corresponde um conceito-chave, que sera devidamente dividido e desenvolvido ao
longo das préximas paginas. No topo, podemos situar aquilo a que chamaremos de
ideologia da publicacdo, ou seja, pressupde-se a existéncia de ideias prévias a ter em
conta acerca de determinados temas, ideias essas que precedem a producédo, neste caso, de
uma revista feminina. Como sabemos, e embora cada revista dé uma preponderancia e
organizacdo diferentes a cada uma das suas sec¢des, a moda, a beleza e o consumo séo, a
par de poucas outras matérias, 0s temas que mais surgem e se destacam neste tipo de
imprensa escrita, como 0 prova a quantidade de paginas e capas dedicadas ao culto do
vestuario (moda) e do aspecto (beleza), tendo sempre como ultimo objectivo vender os
produtos ou servicos ali referidos, numa tentativa de transformar a leitora em consumidora
(consumo). Assim, serdo as nogles principais destes trés conceitos aquilo que constituira
esse ponto referente &, aqui chamada, ideologia da publicacao.

Um segundo ponto, situado no vértice esquerdo da nossa piramide, dira respeito a
producdo de informacdo propriamente dita e aquilo que ela implica. Aqui, serdo
abordadas, numa primeira fase, as principais no¢oes do jornalismo generalista, entre elas
0 agendamento, o gatekeeping, os valores-noticia e as rotinas produtivas de uma redaccéo.
Ainda neste ponto, sera tambem feita referéncia as estruturas economicas e as logicas de
funcionamento que movimentam a imprensa e, em particular, a imprensa feminina. Sera
exactamente sobre este tipo de publicagdo que, por fim, se falara ainda dentro do tema da
producdo, com o0 objectivo de examinar, entre outras coisas, 0 género de conteudos que

surgem nas revistas femininas e como € que estes sdo produzidos.
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Qual o significado das revistas na vida quotidiana das mulheres? Como recebem
elas aquilo que lIéem e de que forma reagem? Como é a mulher do século XXI segundo as
revistas femininas? Para responder a estas e outras questdes, o terceiro e Gltimo ponto
analisara a recepcao de contetdos das revistas por parte do publico feminino, dedicando
espaco a representacdo e imagem da mulher que € feita neste tipo de imprensa.

Seré seguro afirmar que todos os pontos da ja referida piramide se interligam entre
si (ou ndo fosse Producéo e Recepcdo de Conteudos na Imprensa Feminina o titulo deste
relatorio), uma vez que para produzir ou receber algum contetdo informativo € necessario
que quem produza tenha certas nogdes prévias acerca daquilo que ird criar e 0 mesmo se
passard com quem recebe, no sentido em que j& sabe o que ird encontrar dentro de
determinado tema, tem conhecimento da sua ideologia. E esta claro que a producdo

pressupde que haja sempre uma recepcéo.
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1 — IDEOLOGIA DA PUBLICACAO
1.1- MODA

O que é a moda? Existem inumeras defini¢des para este tema, definicGes essas que
passam por tentar compreender a moda atraves de varios niveis, entre eles, 0 seu conteddo
e significado, o processo pela qual ela é difundida entre os seus consumidores, o seu papel
na unido ou na diferenciacdo social, as implica¢bes sociologicas e psicoldgicas que
acarreta e até sob o ponto de vista semantico.

Diana Crane (2007, 2008) faz uma reflexdo sobre a moda, onde aponta o vestuario
como sendo um fenémeno social, e apresenta algumas consideracfes acerca da natureza,
producdo e estabelecimento da moda junto dos seus publicos, que, por sua vez, tém vindo
ambos a passar por constantes modificagdes a medida que também o tempo e as culturas se
transformam dentro da sociedade.

Para a autora, a moda pode ser vista como um conjunto de normas e valores que
tém influéncia na forma como as pessoas se vestem. O vestuario pode também ser visto
como uma “lingua”, ou seja, as roupas falam por si através de diferentes significados
mediante contextos sociais especificos, reforcando, desta forma, a interac¢do social e o
status de quem as veste. Por outro lado, se usarmos conceitos da semidtica, as pecas de
roupa podem tomar a forma de significantes cujos significados sdo passiveis de
identificacdo. Crane (2008) faz também uma distin¢éo entre modas e modismos. As modas
constituem estilos estabelecidos que permanecem em voga por algum tempo, entrando
gradualmente em declinio e sofrendo modificacfes ao longo do tempo e da sociedade. Os
modismos referem-se a itens especificos que surgem de forma meteérica, atraindo o
consumidor por algumas semanas ou meses, para depois desaparecerem e serem
esquecidos com a mesma rapidez.

Nos seus estudos, Crane (2008: 160-161) cita o sociologo alemdo Georg Simmel
para afirmar que a moda era definida como um meio de expressdo para a diferenciacao
social, principalmente no que diz respeito as distin¢bes de classe, uma vez que as classes
mais altas tinham 0s meios e 0s recursos para acompanhar as tendéncias do vestuario, ao
contrario das mais pobres, que se limitavam a imita-las. Assim, tanto a imitagdo como a

diferenciagéo social podem ser incluidas nessa instituigdo social que é a moda:
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[...] no vestuario, as modas eram adotadas primeiramente pela classe alta, cujos
membros procuravam tanto se diferenciar dos individuos de outras classes como
reforcar seu status social. Os estilos adotados por eles eram imitados pelas classes
média e baixa. Mas, no momento em que uma moda especifica era adotada pelas
classes baixas, a classe alta ja havia adotado estilos mais novos, visto que o estilo
anterior havia perdido sua capacidade de diferenciacdo entre as classes.

E exactamente sobre esta dupla funcdo da moda, teorizada por Simmel, que Ana
Marta Gonzalez e Ana Corina Davalos (2007) se focam, apontando a moda como uma
forma social que satisfaz, num equilibrio precario, a vontade do individuo em juntar-se a
um grupo social, tornando-o um mero exemplo de uma regra, a0 mesmo tempo que
acentua a propria individualidade. A moda adquire, portanto, um papel crucial no
simbolismo de classe, pois, como ja foi dito, origina sempre uma divisdo de classes, e
guando isto ndo acontece a moda deixa simplesmente de ser moda. Podemos observar aqui
aquilo a que as duas autoras chamam de “tragédia da moda”*: por um lado, a moda
pretende espalhar-se ilimitadamente, mas para tentar alcancar tal objectivo a moda deixaria
de ter a sua dupla funcéo de assimilar e diferenciar e morreria enquanto moda.

Voltando a Crane (2008), é certo que mudancas significativas nos estilos da roupa
podem ver-se como um indicio de importantes alteracdes na estrutura social e suas relacfes
internas. Desta forma, a autora identifica uma passagem da moda de classe para a moda de
consumo, fazendo uma distin¢do entre uma e outra.

A moda de classe, como ja foi dito, identificava a posicdo social daqueles que
usavam certo tipo de roupas ou o status que desejavam alcancar. A moda de classe
obedecia a regras rigidas sobre o uso de determinadas pecas de vestuario, bem como certas
atitudes e comportamentos.

Por seu lado, a moda de consumo é o resultado da natureza fragmentada da
sociedade de hoje. O principal objectivo é satisfazer as exigéncias de um publico cada vez
mais diversificado e sedento por definir e expressar a sua identidade pessoal, como é o
caso dos jovens. Ha mais opcoes e estilos diferentes disponiveis no mercado, com menor
consenso sobre o0 que é a moda. A moda de consumo pode ser criada por qualquer membro

da hierarquia de classe, isto é, a criagcdo de certas modas ja ndo se restringe as elites sociais.

* GONZALEZ, Ana Marta e DAVALOS, Ana Corina (2007). “La Moda en Georg Simmel”. In
GONZALEZ, Ana Marta (coord.) e MARTINEZ, Alejandro Néstor Garcia (coord.), Distincién Social y
Moda. Pamplona: Universidad de Navarra, pp. 218-219.
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Elas surgem agora mais frequentemente em grupos de jovens e adolescentes pertencentes a
subculturas urbanas ou certas tribos, que aproveitam a oportunidade de construcdo e
apresentacao do “eu” que a moda de consumo lhes proporciona.

O enorme desejo do publico em criar o seu proprio estilo pessoal traduz-se no uso
de roupas (e atitudes) que expressam a sua identidade e individualidade, sempre em
constante evolucdo e mutacdo. E o caso das T-shirts, que tém vindo a ser usadas para
exprimir mensagens relacionadas com os mais diversos temas. O mesmo se passa com 0S
estilos de vida alternativos referidos por Vitor Sérgio Ferreira (2009) na sua tese de
doutoramento, em que certas formas de vestir, a masica ouvida e a estilizacdo e marcacao
do corpo (tatuagens e piercings) tém um papel preponderante nessa procura por uma
identidade pessoal e também grupal. E se ainda podemos encontrar vestigios da moda de
classe nas roupas usadas no trabalho (por obedecerem a regras rigidas de uso e estilo), o
vestuario de lazer pode ser considerado uma espécie de moda de consumo, uma vez que a
nova cultura do lazer (baseada na cultura popular do cinema, da musica e do desporto) veio
permitir a descoberta e a expressdo de novas identidades. E o que dizem Carles Feixa e
Laura Porzio (2008: 99) depois de observarem diversas raparigas das tribos urbanas de
Barcelona a recriarem diferentes estilos conforme a imagem que tinham de si proprias:
“[...] ¢ uma evasao momentanea — de fim de semana — que as afasta da homogeneizagéo
corporal que, pelo contrario, adoptam no dia a dia”.

Para Gonzalez e Déavalos (2007), essa enorme gama de opcOes e estilos de vida
oferecidos na sociedade contemporanea é resultante de um tipo de vida moderno, cujo
ritmo é cada vez mais impaciente e cujas mudancas se verificam em periodos cada vez
mais curtos. Mas a rapidez das modas leva os consumidores a moverem-se de um estilo
para 0 outro muito rapidamente sem se comprometerem ideologicamente com qualquer um
deles’.

Por seu turno, Lucia Ruggerone (2007) vé a possibilidade de construir uma
identidade pessoal e social por meio da unido entre o corpo e os complementos (roupa e
adornos). A autora foca-se na questdo do corpo como um objecto cultural impregnado de
significados a que a moda da sentido, ou seja, a roupa tem a capacidade de transformar o

corpo, que € uma entidade incompleta, num produto cultural acabado.

> CRANE, Diana (2008). “Reflexdes sobre a moda: o vestuario como fendomeno social”. In BUENO, Maria
Lucia e CAMARGO, Luiz Octavio de Lima, Cultura e Consumo. Estilos de Vida na Contemporaneidade.
Séo Paulo: Senac, p. 171.
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Centrando-se particularmente no corpo feminino, Ruggerone parte da ideia de que,
no passado, as mulheres encontravam-se numa posi¢cdo marginal e eram evitadas pois 0 seu
corpo era considerado incontrolavel e perigoso, devido as suas caracteristicas ligadas a
natureza e a terra. Eram, no entanto, idealizadas como frageis e vulneraveis, sendo
obrigadas a uma vida sedentéria e inibida nos movimentos. E aqui que cresce a ligagdo
privilegiada entre o universo feminino e a moda: as mulheres vestiam-se e decoravam-se
para se manterem belas, mas tais praticas exerciam ao mesmo tempo um controlo
exagerado sobre 0 seu corpo, na medida em que o restringiam e limitavam, bem como aos
gestos e movimentos. Corpetes, sapatos apertados e de salto alto eram alguns dos
elementos que constringiam e objectivavam o corpo feminino. Nos dias de hoje, alguns
ainda tém essa opinido, embora essas pecas de roupa sejam vistas actualmente como
simbolos eroticos e sinal de que quem as usa controla a sua propria corporeidade,
permitindo-lhe jogar com ela e manifestar a sua expressividade.

Contudo, é indubitavelmente a moda quem mais controla o corpo, principalmente o
feminino, através da difusdo das imagens e ideais de moda a ele associados. Ruggerone
aponta 0s meios de comunicac¢do social como os principais culpados pois apresentam
modelos corporais irreais e de beleza extrema que é preciso alcancar. Para a autora, sao
principalmente as revistas femininas aquelas que mais ditam esses standards da
feminilidade, introduzindo as suas leitoras a criacdo da prépria imagem e ganhando um
papel importante nos processos de disciplina do corpo. Dietas e exercicio fisico sdo
indicadas para obter as dimensfes e a configuracdo ideal do corpo, exercendo sobre o
publico uma influéncia geralmente negativa que levou a difusdo das dietas e a expansao
das desordens alimentares. Crane (2007) € da mesma opinido e afirma que os media estéo
cheios de imagens negativas da mulher, apresentando o corpo feminino como um objecto
sexual ou mesmo um espectaculo ou mercadoria que pode ser consumida. A autora
considera que os designers e fotografos de moda sdo constantemente influenciados por
temas como a droga (ver anexo 1, figura 1), o crime (idem, figura 2), as orientagdes
sexuais ‘desviadas’ (idem, figura 3), a humilhacdo da mulher (idem, figura 4) e a
pornografia (idem, figura 5) quando produzem os seus trabalhos. Crane (2007) acrescenta
que essas imagens da mulher séo construidas tendo em conta as interpreta¢cdes masculinas
da sexualidade feminina presentes na cultura dominante, ou seja, pensa-se sobretudo em

“servir os olhos” do espectador masculino.
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Quem também partilha muitas destas ideias, mostrando que as suas consideragdes
socioldgicas sobre moda ainda se mantém bastante actuais, é Roland Barthes (1981). O
autor fala de trés tipos de vestuario: dois deles surgem nas revistas de moda — o vestuario
fotografado ou desenhado e o vestuario escrito — e o terceiro serve como modelo para a
informacdo transmitida pelos dois primeiros — é o vestuério real.

Na sua obra, Barthes (1981) identifica um conjunto de situacOes e esséncias que
representam o, por ele chamado, mundo da moda®. Assim, o tempo ideal da moda é
essencialmente festivo, apresentando a Primavera (estacdes), as férias (ano) e o fim-de-
semana (semana) como 0s seus momentos mais privilegiados. As viagens sédo o grande
lugar (e prazer) da moda e, de preferéncia, destinadas a locais exdticos. Para a moda, é
importante que a mulher possua ndo apenas um traco identificativo, mas uma combinacéo
de caracteristicas pessoais que a tornam rica em personalidade. Esta define-se também pela
contrariedade entre as varias esséncias psicoldgicas para que ela possa ser tudo ao mesmo
tempo e néo tenha que escolher apenas um traco em particular: a mulher pode (e deve) ser
terna e severa, orgulhosa e doce, etc. Esta aparente contrariedade permite-lhe ser tanto ela
prépria, uma mulher dotada de uma forte identidade, como também Ihe d& a liberdade para
se mascarar por detrds de um desses tracos e criar uma espécie de jogo conforme as roupas
que usa. Para a moda, a mulher deve ser feminina, mas apesar de tudo jovem, pois € a
idade que lhe da o prestigio e a sedu¢do. Em jeito de conclusdo, Barthes considera que
existe, no entanto, aquilo a que chama de “euforia da moda”: esta parece proteger a mulher
de tudo o que se passa de mal no mundo, mergulhando-a num constante estado de

ingenuidade.

1.2 -BELEZA

Contada por poetas, romancistas e artistas atraves dos séculos, a beleza esta hoje no
centro de indmeros dialogos e discursos proprios da modernidade, encontrando-se
profundamente disseminada nos meios de comunicagdo social, a disposicdo de qualquer
pessoa por meio de diversos produtos (nas prateleiras de perfumarias e supermercados) e
servigos (num cabeleireiro, centro de estética ou centro comercial perto de casa), bem

como nas praticas e preocupagdes quotidianas de cada um de nds. Tal como Leticia

® BARTHES, Roland (1981). O Sistema da Moda. Lisboa: Edices 70, pp. 277-289.
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Casotti, Maribel Suarez e Roberta Dias Campos (2008) dizem na sua pesquisa sobre beleza
e comportamento feminino, “a busca da beleza esta no que se diz, no que se faz, no que se
pensa”7.

Mas o que € realmente a beleza? O que € gque torna algo ou alguém belo ou bonito?
Segundo Umberto Eco (2005), belo é tudo aquilo que nos agrada ou que consideramos
bom, mas também pode ser alguma coisa que desejamos possuir. Porém, o sentido da
beleza é diferente do sentido do desejo. Podemos definir como belo ou bom algo que nédo
suscita 0 nosso desejo ou, pelo contrério, desejarmos algo que ndo se encaixa dentro dos
canones tradicionais da beleza. Compreendemos entéo a beleza quando apreciamos alguma
coisa por aquilo que ela é, independentemente de a possuirmos ou ndo. Por outras palavras,
“é belo aquilo que, se fosse nosso, nos faria felizes, mas que continua a sé-lo, apesar de
pertencer a qualquer outro” (Eco, 2005: 10).

Como ja pudemos verificar, a beleza ndo é percebida apenas através das
caracteristicas fisicas de alguém. Se perguntarmos a varias pessoas (homens e mulheres)
qual a sua definicdo de beleza, o discurso habitual apresentara certamente elementos nao-
fisicos, mais ao nivel interior, tais como a felicidade, a alegria, 0 estar bem consigo
mesmo, a simpatia, a bondade, a lealdade, entre outros. Estas foram, de resto, algumas das
respostas dadas pelas pessoas entrevistadas por Casotti, Suarez e Campos (2008) no seu
estudo, colocando assim a beleza num patamar intangivel. Mas esta correlagdo entre 0s
planos fisico e interior/psicolégico no campo da beleza ndo se aplica apenas aos dias de
hoje. Segundo Eco (2005), ja na Grécia Antiga se falava desta concepcdo do belo como
algo que agrada e que, devido a sua forma, satisfaz os sentidos, principalmente a vista.
Mas, quando se falava do ser humano, também se associava o belo as qualidades da alma e
do caracter, qualidades essas “que sdo percebidas pelos olhos da mente e ndo tanto pelas do
corpo” (Eco, 2005: 41).

O que é que pode entdo ser considerado belo? Tudo aquilo que, como ja foi dito, é
agradavel quando contemplado: obras de arte, elementos da Natureza (uma bonita cor, um
belo fruto, etc.), pessoas, sentimentos, mdsicas, palavras, imagens, objectos, entre
inimeros outros factores. Porém, aquilo que € belo para mim pode ndo o ser para uma
pessoa de outra cultura (ou até da mesma) e aquilo que foi belo para os meus avos pode

ndo o ser para mim agora. Eco (2005: 14) explica esta questdo, dizendo que aquilo que se

" CASOTTI, Leticia, SUAREZ, Maribel e CAMPOS, Roberta Dias (2008). O Tempo da Beleza. Consumo e
Comportamento Feminino, Novos Olhares. Rio de Janeiro: Senac, p. 19.
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considera belo depende muito da época e das culturas: “[...] a Beleza nunca foi algo de
absoluto e imutavel, mas assumiu rostos diferentes segundo o periodo histérico e a regido;
ndo s6 no que diz respeito a Beleza fisica (do homem, da mulher, da paisagem), mas
também em relagdo a Beleza de Deus ou dos santos ou das ideias...”. Apesar disso, 0 autor
acha possivel que, independentemente das diversas concepcdes de beleza, existam algumas
regras comuns a todos os povos e a todos os séculos. Considera também a possibilidade de,
numa mesma época e até no mesmo pais, poderem coexistir modelos diferentes de beleza.

Desde a antiguidade que associamos, por exemplo, a beleza a propor¢édo, ao
equilibrio e a harmonia, ainda que tenha havido ao longo do tempo diversos ideais de
proporcao. Segundo Eco (2005), € com Pitagoras que surge uma visao estético-matematica
do universo, onde todas as coisas sdo ordenadas e reguladas por leis e relacdes
matematicas. Este principio da proporcao pode ser encontrado em diversas areas, que tanto
podem estar na origem da natureza do crescimento (conchas, colmeias ou seres humanos),
como na base de muitas composi¢des arquitectonicas e artisticas. No caso do corpo
humano, é possivel observar uma justa proporcdo entre as partes, cada qual disposta
segundo uma determinada ordem e medida. Assim, para o ideal de beleza humana fazem
parte, por exemplo dois olhos iguais e igualmente distribuidos, tal como as pernas, 0s
bracos e 0s seios, bem como uma simetria nos angulos dos labios ou do nariz; em suma,
devera existir uma adaptacdo mutua entre as partes do corpo segundo relagdes
proporcionais (Eco, 2005).

E é exactamente na beleza respeitante ao ser humano que nos iremos centrar a partir
de agora, de forma a que ndo nos afastemos muito do objecto principal deste trabalho.
Voltando ao inicio deste ponto sobre a beleza, é seguro afirmar que cada vez existe uma
maior preocupa¢do com 0 corpo e com a imagem muito por culpa dos media, que nos
sufocam diariamente com modelos de mulheres perfeitas, inlmeros produtos e servicos
cosmeéticos, regras de como nos devemos vestir e pentear e até comportar, através da
apresentacdo de exemplos de felicidade, estilos de vida e valores. Rachel Moreno (2008:
40) chama a isto de “producao total”, no sentido em que a produgdo dessa beleza ideal é
completa, englobando todo o tipo de itens.

Ao longo do tempo, todo este culto a beleza tem vindo a adquirir uma dimenséo

social muito importante, envolvendo ao mesmo tempo enormes e influentes industrias que
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se desdobram economicamente. Diversos textos® mostram que o Brasil ¢ um dos paises em
que as empresas de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos sdo as que mais crescem e
facturam. Casotti, Suarez e Campos (2008: 19) apresentam uma das possiveis razées que
explicam este fendomeno: “Com recursos acessiveis ndo apenas as elites, mas também as
classes mais baixas, a beleza deixou de ser uma questéo de destino ou hereditariedade para
se tornar uma escolha ou um luxo ao alcance de todos”. Contudo, a beleza esta presente
mesmo no quotidiano de gquem ndo tem sequer acesso a esses recursos. Rudi Werner
(2009) diz que essas pessoas recorrem frequentemente a truques de beleza caseiros, quase
sempre ligados aos produtos manipulados no dia-a-dia, tais como ovos, leite ou manteiga,
usando esses ingredientes naturais na pele e nos cabelos de variadas formas.

Para Casotti, Suarez e Campos (2008: 19-21), o objectivo comum a toda a gente é
corrigir a natureza, vencendo as marcas e a marcha do envelhecimento e construindo o
proprio corpo, numa tentativa de renegar a fatalidade e dominar a aparéncia. Mas as
autoras deparam-se aqui com uma questao pertinente: todos estes esfor¢os para construir a
beleza fisica acabam por tornar a beleza de quem a procura em algo fabricado, deixando
assim de ser uma “beleza natural” para passar a ser uma “beleza para parecer natural”. E
por isso que esses esforcos devem ser escondidos: o facto de que se fez uma cirurgia
plastica (mais uma vez, tdo comum na América), que se Usou uma escova progressiva para
alisar o cabelo ou que se esta maquilhado deve ser ocultado, revelando 0 minimo possivel
as praticas usadas para a elaboracdo da beleza, de forma a que esta pareca que foi dada por
Deus.

Na sua pesquisa, Casotti, Suarez e Campos (2008: 23) conseguem perceber, através
de entrevistas, a existéncia de um importante factor a ter em conta na relagdo das mulheres
entrevistadas com as suas actividades de elaboracdo de beleza. Esse factor é o tempo,
percepcionado em duas dimensdes distintas: “o tempo que age sobre o corpo e deixa
marcas de sua passagem”, levando as consumidoras a adoptar rotinas para tentar remediar
e combater esse problema; e o tempo que todas as mulheres tém que gerir para cumprir as
tarefas do dia-a-dia, determinadas pelos diversos papéis sociais que equilibram. Estas duas
perspectivas temporais sugerem diferentes praticas e necessidades no que diz respeito aos
produtos de higiene e beleza, o que significa possiveis desafios e diferentes abordagens

para as empresas que desejam alcangar um determinado publico.

¥ Por ex.: Ibidem, p. 19 e WERNER, Rudi (2009). Beleza — Um Bom Negécio. Rio de Janeiro: Senac, p. 6.
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Chegamos, por fim, a conclusdo de que estes Ultimos paragrafos falam de um tipo
especifico de beleza — a beleza de consumo — descrita por Eco (2005: 418) da seguinte

forma:

Aqgueles gue visitam uma exposicao de arte de vanguarda, que compram uma escultura
«incompreensivel» ou que participam num happening estdo vestidos e maquilhados
segundo os canones da moda, trazem jeans ou fatos de marca, penteiam-se e pintam-se
segundo o modelo de Beleza proposto pelas revistas impressas em papel couché, pelo
cinema, pela televisdo, isto é, pelos mass media. Seguem os ideais de Beleza
propostos pelo mundo do consumo comercial [...].

E que ideal de beleza propéem os mass media do século XX em diante? Desde a mulher
fatal @ mulher inocente, desde a beleza negra de Naomi Campbell & beleza nérdica de
Claudia Schiffer, Eco (2005: 425-428) entende que 0s media j& ndo apresentam mais

nenhum modelo unificado, mas sim varios ideais de beleza.

1.3 - CONSUMO

Para definir o significado de consumo, a maior parte dos dicionarios da lingua
portuguesa® menciona a aquisicdo de bens e servigos por parte dos individuos, bem como o
seu gasto e destruicdo. No entanto, alguns referem também a implicacdo de procura, posse,
utilizacdo e ainda o objectivo da satisfacdo de certas necessidades humanas.

O conceito de consumo é entdo entendido como algo mais do que meros actos de
compra. Assim o diz Alice Duarte (2009: 18), que inclui na sua definicdo as praticas quer
anteriores quer posteriores a obtencdo do bem ou servigo. Assim, tem em consideracao a
“selec¢dn”, o “uso”, a “manutencao”, a “reutilizacdo” e o “descarte” realizados sobre esses
mesmos bens. Duarte também entende o consumo como um processo social, cultural e
moral, ou seja, ndo o reduz aos seus aspectos utilitarios, funcionais e individuais. Esta é, de
resto, a opinido da maioria dos autores consultados acerca do tema em questdo. Heitor
Fragoli Junior (2008), que estudou a sociabilidade e 0 consumo nos centros comerciais da
cidade de Sdo Paulo, no Brasil, é exemplo disso e reconhece a existéncia do caracter

propiciador do consumo para certas relacées sociais.

% Por exemplo: TORRINHA, Francisco (1946). Novo Dicionario da Lingua Portuguesa. Porto: Editorial
Domingos Barreira, p. 321 e Dicionéario da Lingua Portuguesa Contemporanea da Academia das Ciéncias
de Lisboa e da Fundacéo Calouste Gulbenkian. Volume 1 [A-F]. Lisboa, 2000: Editorial Verbo, p. 942.
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Mas o verdadeiro objecto de estudo de Duarte (2009) é o entendimento do consumo
como o principal meio de relacionamento das pessoas com as coisas, ou seja, 0s objectos e
actividades de consumo permitem aos seus utilizadores a capacidade de actuarem e
comunicarem através deles. Segundo a autora, as praticas de consumo ndo se limitam a
servir como manifestacOes de ostentacdo de riqueza ou distingdo social: elas tém um papel
preponderante na construcdo e expressao de identidades individuais e na objectivizacdo de
certas ideias. Duarte (2009: 23-24) explica o processo pelo qual um bem ¢é
recontextualizado pelo sujeito como cultura reapropriada, chamando-o de “trabalho de

consumo’’:

Os bens séo produzidos e distribuidos através de instituicdes tdo abstractas como a
producéo industrial, o0 mercado e o dinheiro, mas, pelo processo de consumo, 0S
sujeitos retiram-nos do seu estatuto de mercadorias anénimas, tornando-os bens
particulares cuja especificidade singular surge inseparavel da pessoa que os escolheu e
usa.

Os bens sdo, portanto, transformados ao serem penetrados pelos significados que cada
individuo Ihes possa dar, tendo em conta ndo sé o contexto social da pessoa como também
outros contextos mais particulares (afectivo, ideoldgico, moral, etc.), estabelecendo-se
assim uma associagao intima entre consumidor e bem consumido.

Esta compreensdo do consumo como uma instituicdo cultural (para além de
econdmica) é também produto de reflexdo por parte de Ana Rosas Mantecon (2009). A
antropo6loga reconhece que a apropriacdo e uso de um bem ou servico tem um papel
importante na construcdo de sentidos, identidades e diferengas sociais, ainda que possa
desempenhar, ao mesmo tempo, funcBGes praticas. Mantecon refere igualmente a
importancia da sociabilidade na actividade de consumo, ou seja, a aquisicdo dos produtos
culturais ndo se da isoladamente, podendo esta ser favorecida ou limitada pelas
comunidades ou contextos sociais em que o publico se insere.

Importa ainda referir a existéncia daquilo a que Mantecén (2009: 309-313) chama
de “pactos de consumo”, isto €, processos que resultam das relacfes e negociacdes que se
dao entre os produtores e o publico. Estes pactos estabelecem-se perante a compreenséo e
apropriacdo de textos (literarios, televisivos, musicais, etc.) por parte dos seus leitores

(publico, consumidor), cujos sentidos atribuidos variam consoante os diferentes publicos
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existentes, o que da origem a uma “pluralidade de respostas possiveis perante uma mesma
oferta cultural” (Mantecon, 2009: 311).

Colin Campbell (2007), por seu lado, entende que no consumismo moderno existe
um constante e continuo desejo do novo por parte dos consumidores, visivel nos altos
niveis de procura de bens e servigos, especialmente no que toca a instituicdo da moda. O
autor cita véarias vezes os socidlogos Georg Simmel e Thorstein Veblen numa tentativa de
compreender as bases tedricas do consumo contemporaneo.

Contrariamente as consideragdes de Duarte (ja referidas anteriormente), aqui é dada
maior importancia as funcgdes de distin¢do social e ostentacdo de riqueza que as actividades
de consumo propiciam. Diz-se entdo que os individuos esforcam-se por se distinguir
através da sua posicdo monetéria, gastando ostensivamente e ganhando, desta forma, a
estima e a inveja dos outros. Mas sera por esta razdo que existe tanta procura por aquilo
que é novo? Sera que a competicdo pelo status requer o consumo de produtos novos? Tal
como na moda, 0s motivos subjacentes ao consumo séo de origem imitadora no sentido em
que praticas manifestadas pelos grupos superiores sdo imitadas pelos grupos inferiores. As
classes mais altas, por seu lado, desejam distanciar-se das classes mais baixas e manter a
sua posicdo de superioridade, pelo que, para isso, devem adoptar continuamente o0 novo e
consumir bens inovadores.

Para Campbell (2007: 355) existem trés maneiras diferentes de usar o termo novo
no consumismo moderno: o novo, o inovador e a novidade®. O primeiro é entendido como
aquilo que € fresco ou recém-chegado, opondo-se ao que é antigo ou esta usado; o segundo
é o Ultimo produto fabricado, ou seja, ¢ algo melhorado, mais eficiente e com maiores
capacidades técnicas para atender a uma qualquer necessidade; e o terceiro refere-se aquilo
que é desconhecido para uma determinada pessoa ou grupo, que percepcionam algo como
sendo uma novidade tendo em conta a sua experiéncia prévia (se nunca esteve em contacto
com aquele produto).

A procura pelo primeiro tipo de novo da-se porque o produto anterior esta velho e
gasto e existe uma necessidade de o substituir. Os avancos técnicos e cientificos justificam,
por sua vez, a procura pelos produtos melhorados e inovadores, uma vez que criam uma
renovacdo continua de necessidades novas. Por fim, aqueles que procuram e consomem a

novidade parecem estar motivados pelo estimulo prazenteiro que o desconhecido

190 texto consultado est4 em espanhol e utiliza, neste ponto, as palavras “nuevo”, “innovador” e “novedoso”.
Fez-se, portanto, uma tentativa de traduzir estes termos da melhor forma possivel.
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proporciona, entendendo o conhecido como algo aborrecido e procurando ir contra a
tradicdo e o convencionalismo. No entanto, Campbell ndo considera que a procura pelos
dois primeiros tipos de novo seja suficientemente poderosa para explicar a natureza
dindmica do consumismo moderno. Esta reside, isso sim, na procura pela novidade, uma
vez que esta se esgota no momento do consumo, criando uma sequéncia continua de novos
desejos.

Na sua abordagem psicossociolégica do consumo, Carlos Barracho (2011) baseia-
se no trabalho de outros autores para analisar diversas perspectivas relativas ao estudo e
desenvolvimento do consumo, tais como a motivacao, a personalidade e estilos de vida do
consumidor, as atitudes e comportamentos de consumo, 0s processos de decisdo, a
poupanca e a compra por impulso.

No inicio do seu livro, o autor observa a passagem da ideia de que os agentes
econdmicos (consumidores) se comportavam sempre de forma racional, consciente e
informada, procurando obter o maximo de utilidade possivel, para a ideia de que 0s
comportamentos econdmicos sao maioritariamente impelidos por aspectos psicol6gicos,
tais como os impulsos, a procura do prazer, do bem-estar e do evitamento da dor.

Necessidades, impulsos, desejos e motivagdes séo, portanto, um conjunto de forcas,
conscientes ou inconscientes, que permitem explicar aquilo que origina e sustenta 0s
comportamentos econémicos (ou qualquer comportamento). Existem diversos tipos de
motivacdes e necessidades que, além de inatas, resultam da interaccdo entre o individuo e o
seu ambiente.

Mas sdo a personalidade, os estilos de vida e as atitudes de cada consumidor aquilo
que melhor explica as escolhas e as decisdes individuais. Assim, de acordo com os valores
do sujeito, este ira mostrar um interesse maior ou menor por um certo objecto, embora o
contexto social em que se da a decisao de compra também tenha influéncia.

Depois de avaliadas as informagBes, a decisdo é entdo tomada visando a
optimizagdo de um resultado, mas, devido a racionalidade limitada do ser humano, as
decisdes sdo muitas vezes realizadas em momentos de incerteza, escassez de tempo ou
falta de informago, o que pode levar a erros ou enviesamentos. E o caso da compra por
impulso, situacdo em que o sujeito ndo valoriza as consequéncias dos seus actos e cujo

resultado é geralmente um sentimento persistente de culpa.
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2 —PRODUCAO
2.1 — JORNALISMO GENERALISTA

O que é o jornalismo? E impossivel responder a esta pergunta nas poucas paginas
que se seguem, principalmente porque estamos perante uma questdo que levanta, por sua
vez, muitas outras questbes, bem como diversos significados que se completam e se
opdem, quase que ao mesmo tempo. No entanto, e de uma forma muito geral, tentar-se-a
revelar aqui certos conceitos e questdes-chave que sdo essenciais para a compreensao da
actividade jornalistica e que servem como bases para o entendimento do jornalismo
especializado que € a imprensa feminina, tema que sera abordado mais a frente neste
relatorio.

Poder-se-ia dizer, tal como refere Nelson Traquina (2007: 9-11), que o jornalismo é
a “vida” no seu sentido mais poético, a “realidade” por oposi¢do a fic¢do ou um conjunto
de “estdrias”, contadas por quem as contréi: os jornalistas. Mas o jornalismo ¢ muito mais
do que isso.

O que sdo as noticias? Porque € que as noticias sdo como sdo? Quais os efeitos que
elas provocam? Como € que sao produzidas? Estas sdo entdo algumas das questbes centrais
do jornalismo, as quais varias teorias tém vindo a tentar dar respostas ao longo do tempo,
teorias essas que se podem completar entre elas, ou seja, ndo se excluem mutuamente
(Traquina, 2007).

Como veremos, as teorias do jornalismo ajudam a compreender a producdo
jornalistica e contribuem para a no¢do de que o jornalismo participa activamente na
definicdo e construcdo de noticias, 0 que leva, por conseguinte, a uma construcdo da
realidade através de representacdes sociais e de inUmeras interac¢des entre diversos
agentes sociais, desmentindo assim a concepcdo do jornalismo como uma janela que
transmite 0 mundo na sua total verdade absoluta. Desta forma, pode-se concluir que tais
teorias colaboram para que se entenda cada vez mais o jornalismo como uma éarea do
conhecimento humano e onde os seus profissionais reinvindicam o monopdlio de um saber
especifico. Devido aos factores tempo e espaco, revela-se impossivel referir aqui todas as
teorias existentes sobre o jornalismo, pelo que serdo apresentadas apenas aquelas que nos

parecem estar mais relacionadas com o tema principal deste relatério.
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Em primeiro lugar, parece-nos pertinente apresentar, de uma forma muito geral,
uma trajectéria historica do jornalismo tendo como base as investigacdes feitas por
Traquina (2007: 19-72). A expansao da imprensa da-se com o crescimento dos jornais no
século XIX e com a consequente criacdo de empregos para fornecer informacgdo e nédo
propaganda. Dé-se entdo a comercializagcdo do jornalismo que transforma a informacao
numa mercadoria, vendida com o proposito de obter lucro. O aumento das receitas e novas
formas de financiamento, como a publicidade, permitiram ao jornalismo uma maior
independéncia dos partidos politicos, principal fonte de receitas dos jornais no inicio do
século XIX. A imprensa conquista assim um direito fundamental — a liberdade — lutando
contra a censura que surge de um poder absoluto. Ela é o “Quarto Poder”, sempre vigilante
e protector dos cidaddos contra os abusos dos governantes. Grandes avangos tecnologicos,
a proliferacdo a escala global das agéncias noticiosas, a escolarizacdo das massas e
processos de urbanizagdo colocaram a imprensa ao nivel dos mass media, ou seja, um
produto de massas e para as massas.

Voltando as teorias do jornalismo, comegamos com a Teoria do Espelho, que
defende que “as noticias sdo como sdo porque a realidade assim as determina”*!. O ponto
de vista desta teoria é influenciado pela invencao da fotografia que, tal como um espelho,
reproduz o0 mundo de forma fiel. O bom jornalista seria entdo como um fotdgrafo: um
observador desinteressado, capaz de reproduzir a realidade tal qual ela se apresenta, sem
qualquer tipo de interferéncia subjectiva e tendo o cuidado de ndo emitir opinides pessoais
(Traquina, 2007: 74-77). Mas esta € uma das teorias mais criticadas: tanto a fotdgrafo
como o jornalista revelam no seu trabalho uma grande carga de subjectividade devido a
diversos factores como veremos mais adiante.

A Teoria do Gatekeeper €, segundo Traquina (2007), uma teoria que resulta de uma
accao mais pessoal por parte do jornalista, confirmando assim a existéncia de um processo
de escolha de noticias. Antes de o produto final (leia-se a noticia) chegar ao publico, o
fluxo de informacdo tem de passar por areas de decisdo, ou seja, portdes (gates), onde
existe um porteiro (gatekeeper), responsavel pela seleccdo ou rejeicdo de noticias. Esse
porteiro € o proprio jornalista. Citando um estudo de David Manning White, o autor
supracitado aponta estas decisdes como sendo extremamente subjectivas e dependentes de

juizos de valor criados com base na combinacdo de experiéncias, intencdes, atitudes e

1 TRAQUINA, Nelson (2007). (O que é) Jornalismo. Lisboa: Quimera, p. 74.
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expectativas do jornalista. Contudo, esta teoria apresenta uma explicacdo somente ao nivel
individual e psicolégico; mas Mauro Wolf (2003) refuta essa hipdtese e considera que o
contexto profissional, organizativo e burocratico circundantes tém uma maior influéncia
nas escolhas do jornalista, do que propriamente as suas preferéncias pessoais.

Esta é a premissa principal do conjunto de teorias que se segue. Na Teoria
Organizacional, por exemplo, o jornalista é socializado na politica editorial da organizacéo,
0 que promove o conformismo com as normas da organizacdo e uma aprendizagem a fim
de obter recompensas e evitar penalizaces. Para esta teoria, além de as noticias serem “o
resultado de processos de interac¢do social que tém lugar dentro da empresa jornalistica”, o
factor econdémico é determinante pois “o trabalho jornalistico ¢ influenciado pelos meios
de que a organizagdo dispde” (Traquina, 2007: 84-85).

As Teorias de Accdo Politica, por sua vez, propem a subordinacdo dos media a
certas ideologias politicas, o que leva a distor¢do de noticias. Estudaram-se dois tipos de
accdo politica: a de esquerda, onde os jornalistas sd0 meros executantes ao servico do
capitalismo, e a de direita, onde os jornalistas tém um papel mais activo expandindo a
actividade reguladora do Estado. Nos dois casos, 0 contetdo noticioso é determinado, ndo
tanto ao nivel pessoal ou da institui¢cdo, mas sim a nivel externo (Ibidem: 87-94).

A Teoria Construtivista ou do Newsmaking rejeita a ideia de que as noticias sao
como um espelho da realidade e defende o conceito da noticia como construcdo. A criagdo
de noticias tem em consideracdo diversos critérios que levam a escolha dos factos a serem
noticiados, ou seja, que definem a sua noticiabilidade. Para Wolf (2003: 188-190), o
newsmaking depende essencialmente da cultura profissional dos jornalistas, da organizacao
do trabalho e dos processos produtivos, altamente rotinizados e estandardizados. Traquina
(2007: 94-101) sublinha a ideia da cultura jornalistica, onde se inserem a estrutura dos
valores-noticia, a ideologia dos membros da comunidade (ndo apenas organizativa, mas
também profissional, incluindo interac¢des entre diversos agentes sociais, como é caso das
fontes de informacdo), as rotinas por eles utilizadas e ainda uma linguagem e saber
proprios que permitem utilizar diferentes narrativas para enquadrar o acontecimento. E o
caso da piramide invertida (ja explicada no capitulo ).

Segundo Wolf (2003), € num contexto de sociedade de massa, em que 0S
individuos séo indiferenciaveis e a comunicagdo sofre um fenomeno de difusdo em larga

escala, que surge a Teoria Hipodérmica. Esta teoria determina que o estado de alienagéo e
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isolamento em que o individuo se encontra levam-no a ser pessoal e directamente atingido
pela mensagem. Seguindo os principios behavioristas, em que “o estimulo, na sua ligagao

com o comportamento, é a condicdo priméria, o agente da resposta’®”’

, os individuos
respondiam da forma esperada sem qualquer interferéncia ou resisténcia, facto que atribui
aos media poderosas capacidades manipuladoras. E o caso da propaganda, que usava a
persuasdo. Durante o periodo da Teoria Hipodérmica ndo havia a preocupacao de estudar
os efeitos, eles eram dados como certos, e afirmava-se que cada pessoa percebia o estimulo
da mesma maneira geral, o que levaria a um efeito global e uniforme. Em 1948, Lasswell
propde um modelo que vem superar esta teoria através do estudo das diferentes variaveis
que correspondem ao acto comunicativo: quem, diz o qué, por que canal, com que efeito
(Wolf, 2003).

Também em reaccdo a teoria dos efeitos limitados, surge a Teoria do Agendamento
ou Agenda-Setting, formulada por Maxwell McCombs e Donald Shaw em 1970. Eugene
Shaw desenvolve a ideia de que “os mass media, descrevendo e precisando a realidade
exterior, apresentam ao publico uma lista daquilo sobre que é necessario ter uma opinido e
discutir” (cit. em Wolf, 2003: 145). Neste sentido, a compreensao ¢ o conhecimento que as
pessoas tém da realidade é-lhes fornecida, em grande parte, pelos meios de comunicacao,
que lhes dizem nédo o que pensar, mas sobre o que pensar. Aquilo que os media incluem ou
excluem do seu conteudo €, por consequéncia, apreendido ou ignorado pelo pablico. Além
disso, as pessoas tendem a atribuir a um conteddo uma importancia e prioridade que
reflectem a énfase que os media ddo a esse acontecimento (Wolf, 2003). Mas a Teoria do
Agendamento estuda em particular as campanhas eleitorais, e se a agenda mediatica
condiciona a agenda publica como ja foi dito, pode-se dizer que a agenda politica pretende
chamar a atencdo da agenda mediatica, para assim captar os interesses da agenda publica.

Ja aqui foram referidos os valores-noticia e as rotinas produtivas mas podemos
desenvolver um pouco mais estes dois conceitos tdo importantes para o estudo do
jornalismo. Quanto as rotinas, Traquina (2007: 118) revela a existéncia de “formas
rotineiras de processar diferentes tipos de estorias noticiosas” que permitem aos jornalistas
uma maior organizacédo e eficiéncia no trabalho, nomeadamente para fazer face a grande
abundéncia de acontecimentos e escassez de tempo. Neste conhecimento profissional, o

autor inclui todo um saber de procedimento, tais como o dominio das técnicas da escrita, a

12 WOLF, Mauro (2003). Teorias da Comunicacéo. 82 edicdo. Lisboa: Editorial Presenca, p. 27.
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ciéncia de saber quem contactar, que perguntas devem ser feitas e como organiza-las. Por
seu lado, Wolf (2003: 218) considera que o processo informativo é composto por diversas
fases “que variam segundo a organizagdo do trabalho especifico de cada redacgao e de
cada meio de comunicagdo”. Sdo os procedimentos rotineiros de recolha de materiais para
construir as noticias que levam os 6rgaos de comunicagdo a racionalizar o trabalho, reduzir
custos e tempo e procurar credibilidade nas fontes. E por isso que se da preferéncia, por
exemplo, a umas fontes ao invés de outras e € por isso que as agéncias de comunicacéo sao
um bem t&o precioso.

De que forma é que os jornalistas escolhem de entre os inumeros acontecimentos
aqueles que merecem um tratamento jornalistico, isto €, que sdo transformados em noticia?
Traquina (2007) desenvolve esta questdo no seu estudo sobre os valores-noticia,
explicando que existem critérios e operacGes partilhados pelos membros da tribo
jornalistica que s&o utilizados para ajudar os jornalistas a reconhecerem a importancia dos
acontecimentos e a fazerem uma escolha por entre as inimeras alternativas: sdo os critérios
de noticiabilidade. Para Wolf (2003), existem dois tipos de valores-noticia: os que estdo
presentes no processo de seleccdo das noticias (divididos, por sua vez, em critérios
substantivos e critérios contextuais) e 0s que estdo presentes no processo de contrucao das
mesmas. Assim, a titulo de exemplo, Traquina (2007) considera a proximidade (em termos
geogréficos e culturais), a novidade, a relevancia e a notoriedade do agente do
acontecimento valores-noticia fundamentais de seleccdo. A dramatizacao, a personalizagédo
e a amplificacdo do acontecimento sdo alguns dos valores-noticia de contrugédo

apresentados pelo autor.

2.2 - ESTRUTURAS ECONOMICAS DE IMPRENSA

A evolucgdo do sistema econdmico que se deu no século XIX contribuiu, segundo
Nelson Traquina (2007), para o rapido desenvolvimento do jornalismo. Numa altura em
que se assistiu a industrializacdo da sociedade e ao aparecimento de uma nova forma de
financiamento — a publicidade —, o jornalismo transformou-se num negdcio com um
numero crescente de proprietarios que comecam a publicar jornais onde um novo produto
— as noticias como informacédo — era vendido com o objectivo de obter lucro e expandir a

circulagdo. Com a comercializagdo da imprensa, tornou-se necessario andar
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constantemente atras da informacéo para encher o jornal com noticias que interessassem 0s
leitores. Perante este cenario, a propria empresa jornalistica teve de crescer e 0 nimero de
pessoas empregadas na inddstria de producdo de noticias aumentou para responder a
elevada procura. A expansdo da imprensa fez com que as empresas jornalisticas se
tornassem “cada vez maiores, mais complexas, mais burocraticas, com uma crescente
divisdo do trabalho” (Nelson Traquina, 2007: 41).

Se pegarmos na definicdo de Paul Samuelson (2010: 4) para economia, verificamos
que esta trata do “estudo de como as sociedades utilizam recursos escassos para produzir e
distribuir bens e servicos a diferentes grupos de individuos™. Dentro desta linha, Alan
Albarran (2002: 5) aplica 0 mesmo conceito aos meios de comunicagdo, definindo a
economia dos media através do “estudo de como as industrias de media utilizam recursos
escassos para produzir conteudos que sao distribuidos na sociedade pelos consumidores
com o objectivo de satisfazer os seus desejos e necessidades™ .

Para Robert Picard (2002), quer uma empresa mediatica realize operacGes
comerciais ou ndo (caso do servi¢o publico televisivo, por exemplo), ela enfrenta uma
variedade de forcas econdmicas e financeiras, pelo que deve funcionar como uma qualquer
outra entidade empresarial a fim de gerir e responder eficazmente a essas mesmas forgas.
Ja Theodor Adorno (2003: 97) era da opinido que “em todos os sectores, os produtos sdo
fabricados mais ou menos segundo um plano, talhados para o consumo das massas e, em
larga medida, determinando eles proprios esse consumo”. Os produtos artisticos ou
culturais ndo sdo excepcdo e € por isso que surge o termo inddstria cultural, inicialmente
proposto por aquele autor e Max Horkheimer, em 1944, quando se aperceberam que, numa
sociedade marcada por um capitalismo avancgado, a producdo cultural estaria para sempre
destinada a servir as massas e seria fatalmente caracterizada pela industrializacdo (Graham
Murdock, 2006).

A partir destas consideracdes, e como iremos ver, 0 peso da vertente econémica nos
media e nas suas logicas de funcionamento é determinante. Numa das obras coordenadas
por Paulo Faustino (2010), chega-se mesmo a afirmar que a indudstria da comunicacéo &,
possivelmente, uma das actividades mais vitais para a economia. Centremo-nos na
imprensa e, mais especificamente, na imprensa feminina, onde podemos observar com

clareza essa influéncia, nomeadamente ao nivel da publicidade.

3 Traducéo propria a partir do inglés.
“Ibidem.
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A imprensa em Portugal é constituida por titulos diérios, semanarios, mensais,
trimestrais e bimestrais. Numa outra obra de Paulo Faustino (2004), agora ja totalmente
dedicada ao estudo da imprensa, verificamos que a concentracdo empresarial na imprensa
portuguesa se manifesta tanto ao nivel da organizacdo das empresas, como relativamente a
participacdo dos grupos no mercado, sob a forma de audiéncias e de investimentos
publicitarios. No que toca a organizacao das empresas, a concentracdo sectorial estabelece-
se em dois niveis: no mercado nacional, através do predominio de quatro grupos — Cofina,
Impresa, Media Capital e Controlinveste (que adquiriu em 2005 a Lusomundo); € no
mercado regional, com predominio da Prensa Ibérica e do Grupo Diario de
Coimbra/Adriano Lucas™. Mais recentemente, desenvolveu-se o grupo Ongoing. Segundo
Faustino (2004), a concentracdo no segmento da imprensa tem vindo a acentuar-se ao
longo dos Gltimos anos ao nivel das audiéncias e do investimento publicitario. E por isso
que as empresas do sector tém vindo a focar-se cada vez mais no aumento da sua quota de
participacdo no mercado, lutando por estas duas variaveis.

No entanto, seguindo Faustino (2010), a imprensa portuguesa tem vindo a sofrer
uma quebra generalizada nas publicacdes em termos de audiéncia e vendas no formato
papel, a0 mesmo tempo que suporta pressdes competitivas causadas pelo crescimento e
desenvolvimento da Internet, dos jornais gratuitos e dos meios audiovisuais e interactivos.
O aumento da diversidade dos meios de comunicagdo contribui para uma cada vez maior
fragmentacdo do mercado, o que induz profundas mudancas no negécio da imprensa. Neste
contexto, os empresarios do sector estdo a reavaliar o seu modelo de negdcio e a accionar
diversas estratégias para reverter esta situacdo e captar mais audiéncias, pois, caso
contrério, sofreriam grandes perdas ao nivel dos investimentos publicitarios, uma vez que
os indices de audiéncias “continuam a ser um dos critérios de decisdo dos investidores no
momento de anunciar os seus produtos” (Paulo Faustino, 2004: 14).

Faustino (2010: 417) reflecte sobre algumas dessas mudangas ao longo de um
capitulo dedicado ao sector da imprensa. Com os desafios trazidos pelas novas tecnologias,
as redaccgbes de imprensa perceberam a urgéncia em substituir o tradicional conceito de
“jornalismo monomedia” pelo “jornalismo multimédia” e esforcam-se agora por conciliar e
complementar as edi¢des em papel com o suporte digital, aproveitando os pontos fortes dos

dois modelos e minimizando os seus pontos fracos. O objectivo é vender informacéo

1> Até a0 ano de 2004, data da obra aqui citada. Hoje sabe-se que existe, pelo menos, um grande grupo que
detém a maior rede de imprensa regional em Portugal — o grupo Lena.
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através de multiplos canais, cada vez mais personalizados, para chegar a mais clientes com
diferentes exigéncias e necessidades.

A modernizacdo tecnoldgica esta a potenciar novas formas de organizacdo e gestao
do trabalho, levando as empresas de imprensa a fazerem alteracdes ao nivel dos contetdos,
dos servicos e dos recursos, procurando sempre rendibilizar a sua actuagdo no mercado
(Paulo Faustino, 2010). Relativamente aos contetdos, Faustino (2010) acredita que a chave
estd actualmente no leitor e ndo nos contetdos em si, exigindo-se as empresas um
conhecimento aprofundado dos seus gostos. Devido as novas exigéncias dos leitores,
também a oferta dos servigos e produtos editoriais deverd ser ampliada, aproveitando as
potencialidades oferecidas pelos avancos tecnoldgicos. Ao mesmo tempo, as empresas
preocupam-se em controlar custos e optimizar recursos. Por um lado, a automatizacdo do
processo produtivo potencia a necessidade de colaboradores com maiores e melhores
competéncias, capazes de prestar um servico cada vez mais produtivo e eficiente. Mas, por
outro lado, esta optimizacdo dos recursos das empresas passa também por despedimentos
de empregados e por novas parcerias empresariais, de forma a aumentar a rentabilidade
(Paulo Faustino, 2004 e 2010).

Os modos de financiamento dos diferentes media variam. No entanto, de um modo
geral, estes sdo efectuados através do publico, que compra o produto, e dos anunciantes,
resultando naquilo a que Brian Moeran (2006: 84) chama de ‘“audiéncia multipla”. Esta
problematica é particularmente visivel na imprensa feminina, que tenta agradar a estas
duas audiéncias (publico e anunciantes), para que todos beneficiem, incluindo a propria
revista.

Também Ana Rato Jorge (2008: 24) é da opinido que media e publicidade sdo
mutuamente dependentes, chegando a afirmar que “a importancia econdmica do sector dos
media ndo se deve tanto a criagdo de emprego e comércio, mas a sua mais-valia para o
sistema capitalista, cada vez mais baseado no consumo”. A autora cita Andrew Wernick
para transmitir a ideia de que a interdependéncia entre estas entidades se da de forma tanto
financeira como funcional, no sentido em que a receita da publicidade assegura 0s custos
de producdo e distribuicdo dos media e, em troca, estes fornecem aos anunciantes uma
audiéncia para os seus anuncios. Jorge (2008) reconhece que € nas revistas, especialmente
as femininas, que existe uma maior proximidade, simbolica e espacial, entre 0 contetido

redactorial e a publicidade. Contudo, considera que foram aquelas que mais inovaram nas
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estratégias para captar publicidade sem que isso comprometesse as audiéncias (refor¢cando
a ideia acima mencionada da importancia em satisfazer os diversos interesses), ao
inserirem concursos, passatempos, livros ou publi-reportagens (um mix entre publicidade e
informacdo que é pago pelo anunciante).

Sara Moutinho (2008) foi outra autora que estudou as novas tendéncias no sector da
imprensa. Além de referir os novos nichos de mercado que surgiram em Portugal, bem
como a entrada dos jornais gratuitos no mercado, a autora dedica algumas linhas ao
fendmeno da distribuicdo de ofertas ou brindes associados as publicacBes, que considera
ter vindo a aumentar exponencialmente. O tipo de produtos oferecidos varia conforme o
publico-alvo da publicacdo e contribui para o aumento das vendas, embora nao
necessariamente para o aumento dos indices de leitura, pois a compra serve apenas para ter

acesso ao produto oferecido.

2.3 - IMPRENSA FEMININA

As publicacdes femininas, ou a imprensa feita por mulheres e para mulheres,
surgiram muito antes do que se possa supor. Na sua extensa obra, totalmente dedicada ao
papel que as mulheres tém vindo a desempenhar desde a pré-histéria até aos nossos dias,
Bonnie S. Anderson e Judith P. Zinsser (2009) dedicam uma parte do seu estudo ao
aparecimento e estabelecimento deste tipo de publicagdes no mundo. Dizem as autoras
que, com uma maior liberdade no que toca as tarefas domésticas, as mulheres passaram a
procurar guias e revistas que as ajudassem a dominar este estilo de vida. Esperava-se que a
mulher conseguisse combinar os seus papéis de esposa, mde e dona de casa,
desempenhando todos na perfeicdo. Repleta de conselhos praticos sobre estes assuntos, a
literatura direccionada para as mulheres proliferou na segunda metade do século XVIII.
Quase todos estes manuais incentivavam as leitoras a dedicar-se a maternidade e
apresentavam-lhes conselhos sobre como se comportar, limpar a casa, cozinhar ou cuidar
das criancas.

O aparecimento desta nova literatura denotava uma outra grande mudanga na vida
das mulheres europeias: 0 enorme crescimento da alfabetizacdo feminina ao longo do

século XVIII, especialmente entre a classe alta e a trabalhadora. Em meados deste século,
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ja existia um numero suficiente de mulheres europeias capazes de ler e escrever, para
constituir uma parte consideravel do pablico leitor (Anderson e Zinsser, 2009).

Ainda segundo as autoras supracitadas, a primeira revista dirigida exclusivamente a
mulheres foi a inglesa Ladies Mercury, que data do final do século XVII (1693). Nos
cinguenta anos seguintes, diversas outras revistas para mulheres foram publicadas um
pouco por toda a Europa. No entanto, estas primeiras publicagfes ndo duravam muito
tempo, extinguindo-se rapidamente.

E 0 mesmo se passava em Portugal. De acordo com Ana Maria Costa Lopes (2005:
16), o primeiro periédico feminino surgiu em 1807 com o nome Correio das Modas. Foi,
portanto, no século XIX que se assistiu a uma grande expansao dos periddicos em geral, e
dos femininos em particular. Tal como no resto da Europa, “muitos tiveram vida efémera,
tendo ficado pelos primeiros ndmeros ou mesmo por um sO. Meios culturais pouco
propicios ao seu desenvolvimento, dificuldades econémicas, a censura estiveram, muitas
vezes, entre as causas do seu desaparecimento prematuro”.

Os conteudos e estilo habituais dos periodicos portugueses nao se distanciavam
muito dos seus homologos estrangeiros. Lopes (2005:17) distingue dois tipos de matérias
que surgiam muito frequentemente nas publica¢cdes femininas nacionais: uma de caracter
ludico ou de entretenimento que enchia um grande nimero de péginas, contendo por
exemplo prosa, poesia, charadas, moda e culinéria; e outra que, vista de uma perspectiva
mais utilitaria, tratava de informacdes necessarias as maes de familia e indicava receitas de
economia doméstica e regras de higiene. Mas, “lutando contra este predominio ideologico-
pratico, as publicacdes periodicas femininas alargam e complexificam o seu universo de
interesses [...]” e passam a incluir nas suas paginas matérias mais “cultas”, tais como a
politica, a religido, a historia ou a literatura.

Atraindo o interesse de muitas mulheres instruidas, a leitura era, para Ana Luiza
Martins (2008), uma pratica feminina recorrente, ainda que em ndmero limitado e
circunscrita a grupos sociais elevados. Mas rapidamente houve uma troca de lugares do
consumo para a producgéo, ou seja, de leitoras ou consumidoras, muitas mulheres passaram
a ser colaboradoras e produtoras de revistas. Segundo a autora, esta participacdo comeca
por se dar de forma timida (muitas escreviam sob o0 anonimato) mas, aos poucos, e pela
mdo de algumas escritoras mais destemidas, passa a servir como um meio de transmissao

de mensagens inovadoras e revolucionarias, contrariando a submissao feminina propria das
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sociedades patriarcais e reinvindicando outro tipo de consideragcdo por parte do sexo
oposto. Lopes (2005: 18) partilha da mesma opinido, dizendo que “a imprensa ¢ um dos
lugares privilegiados da manifestacdo de um pensamento feminino que luta por uma
identidade que lhe era negada pelas estruturas sociais”. Mas, para a autora, a mulher sé
conseguira alcancar a emancipacao e a igualdade de direitos através da instrugéo.

Avancando um pouco mais no tempo, podemos perceber como se deu 0 processo de
feminizacdo da profissdo de jornalista em Portugal ao examinarmos um texto de Filipa
Subtil (2009) acerca do tema. A crescente profissionalizacdo feminina na area do
jornalismo tem lugar nas ultimas décadas do século XX e pode ser explicada pelo aumento
do nimero de mulheres a frequentarem os cursos superiores de Comunicacao e Jornalismo.
A década de 1980 traz diversas transformacdes na paisagem mediatica portuguesa e, com
elas, muitas jornalistas, na maioria jovens licenciadas, ingressam na profissdo,
normalmente de forma precaria. Mas “a forte escolarizacdo das jornalistas portuguesas nao
se repercutia na ocupacgao de posi¢des cimeiras no interior das redacgdes” (Subtil, 2009:
99), excepto nas revistas destinadas ao publico feminino, onde as mulheres se encontram
em maioria, tanto no numero total de jornalistas como nos lugares de chefia.

Toda esta trajectéria culmina nas modernas revistas femininas que se nos
apresentam hoje em qualquer quiosque ou supermercado. No passado, diferentes contetidos
surgiam na mesma publica¢do. Embora hoje também encontremos revistas que oferecem as
suas leitoras informacGes sobre as diversas faces que compdem a sua vida, no cenario
actual de hiperfragmentacdo dos media, a imprensa feminina divide-se em varios géneros
de publicagdo, servindo diferentes gostos e necessidades: revistas de moda (por exemplo,
Maxima), culindria (Mulher Moderna na Cozinha), decoracdo (Casa Claudia), costura
(Linhas&Pontos), entre outras.

Para ndo fugirmos muito ao objecto central deste relatorio, centremo-nos mais nas
revistas ditas de moda. A Associacdo Mulheres em Accdo (2006) desenvolveu uma andlise
a este tipo de publicacdes'® e refere alguns pontos que nos parecem essenciais. Uma das
caracteristicas mais relevantes das revistas femininas é, segundo o estudo, o caracter
ludico, estético e publicitario da informacgdo transmitida. A publicidade e os proprios
contetidos da revista atingem uma qualidade semelhante a da fotografia e a do design.

Textos curtos, muitos titulos e subtitulos com palavras e expressdes apelativas, citacdes,

18 Disponivel na web em: http://www.mulheresemaccao.org/analise_view.asp?ld=48 (Revistas Femininas: a
Tirania da Publicidade), consultado a 21 de Setembro de 2011.
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quadros e destaques parecem ser as técnicas mais utilizadas para chamar a atencdo das
leitoras. Tendo em conta que a sobrevivéncia de uma revista esta sobretudo dependente do
numero de anunciantes publicitarios, a publicidade é uma constante neste tipo de revistas,
parecendo ultrapassar até a propria informacdo. Por vezes, as duas encontram-se de tal
forma misturadas que se torna dificil diferenciar o conteddo de ambas. Ainda segundo a
analise daquela Associacdo (2006), as revistas femininas parecem “viver” mais no tempo
do que os jornais diarios, uma vez que sdo colocadas frequentemente em salas de espera de
consultdrios, passadas de mdo em mao ou guardadas para posterior consulta.

Sabe-se também que “a linguagem da imprensa feminina apresenta caracteristicas e
peculiaridades muito proprias”. As palavras sdo de Aparecida Maria Nunes (2006: 143),
que distingue a linguagem do noticiario e da reportagem da linguagem das revistas. No
primeiro caso, a matéria-prima € a noticia, cuja preocupacdo fundamental é a actualidade.
No segundo, e devido ao caracter mais tradicional dos contetdos (moda, beleza, culinaria,
decoracdo), pode existir uma ligacdo com o actual mas a informacdo ndao é por ele
determinada. E se nos jornais diarios se da importancia a clareza, a objectividade e a
impessoalidade, nas revistas femininas ndo se procura o distanciamento, mas sim uma
aproximacéo, caracterizada pelo tom de conversa e pelo didlogo informal com as leitoras.
O enunciado parece dirigir-se a cada leitora em especial de uma forma intima, como se de
mée e filha ou amigas se tratassem.

Mas voltando a analise da Associacdo Mulheres em Acc¢édo (2006), esta forma de
comunicacdo (que aconselha a mulher, de forma amigavel mas prepotente, a comprar este
ou aquele produto porque é o ideal para ela) parece ter como grande objectivo transformar
a leitora em consumidora. Relativamente aos temas, o0 estudo conclui que sdo, na maioria
dos casos, estereotipados e repetitivos, apresentando uma dimensdo cultural escassa e um
contetido alheado dos verdadeiros interesses e preocupacdes das mulheres. E um facto que
a situacdo da mulher na sociedade foi-se alterando muito ao longo do tempo, mas as

revistas femininas pouco ou nada mudaram.
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3 —RECEPCAO
3.1 - REPRESENTACAO E IMAGEM DA MULHER NA IMPRENSA

Se quisermos ter uma ideia geral de como se comporta uma sociedade num
determinado periodo, entendendo os seus costumes, ideologia, habitos e forma de vida, os
meios de comunicacdo de massa surgem, definitivamente, como a maneira mais facil para
o fazer, pois sdo “um dos lugares sociais e politicos de constru¢do das identidades [por
exceléncia]. Por eles prepassam e constroem-se defini¢des e ideologias de diferentes
grupos etarios, étnicos, de classe, de cultura e de sexo” (Maria Jodo Silveirinha, 2004: 9).
A estes processos chamamos de representacGes sociais que, segundo Geraldo José de
Almeida (2005), constituem o primeiro passo para compreender a construgdo social da
realidade. Para o autor, as representac6es sdo designadas, por assim dizer, como um saber
de senso comum ou um saber ingénuo que difere do saber cientifico, mas que adquire uma
importancia significativa na medida em que nos fornece elementos que nos permitem
perceber, gerir, enfrentar e relacionarmo-nos com o mundo e com as outras pessoas com as
quais o partilhamos. Em suma, como afirma Kathryn Woodward (2002: 14), as
“representacdes produzem significados atraves dos quais atribuimos sentido a nossa
experiéncia e aquilo que somos. [...] estes sistemas simbolicos tornam possivel aquilo que
somos € aquilo no qual nos podemos vir a tornar™*’.

Dentro desta perspectiva, nada melhor do que as revistas femininas para
compreender a evolucdo da mulher dentro da sociedade. Devido ao seu carécter
especializado, estas revistas espelham na perfeicdo o comportamento feminino e é suposto
que assumam a responsabilidade de fazer chegar ao conhecimento das mulheres alguma
informacdo sobre os seus direitos e sobre a sua situacdo e posicdo na sociedade
contemporanea, actuando, por vezes, ao nivel das mudancas de comportamento. Alice
Marques (2004: 142) vai mais longe e afirma ser “impossivel ndo as considerar 0 mais
importante meio de comunica¢gdo de massas das mulheres”, tendo em conta que a maior
parte dos media apresenta um discurso universalista, em que todos, homens e mulheres,
sdo iguais e onde ndo existem questBes de género, o que faz com que as mulheres sejam

ignoradas, bem como os seus gostos e necessidades.

7 Traducéo propria a partir do inglés.

58



No entanto, é preciso dizer que estas visdes do mundo transmitidas pelos meios de
comunicacdo podem ou ndo corresponder a realidade, ou seja, a representacdo nao € um
mero reflexo da realidade. Para Stuart Hall, esta implicado todo um “trabalho activo de
seleccionar e apresentar, de estruturar e moldar; [a representacdo] ndo se refere a transmitir
meramente o significado ja existente, mas ao trabalho mais activo de fazer com que as
coisas tenham significado” (cit. em Silveirinha, 2004: 10).

Ao lermos o trabalho de Silveirinha (2004), percebemos também que, para analisar
a representacdo das mulheres nos media, ndo basta apenas olhar para um aspecto que
produza significado (por exemplo, s6 a linguagem dos textos), mas sim para varios
sistemas interrelacionados com significado que os individuos utilizam para dar sentido ao
que os rodeia. Para a autora, 0s textos sdo apenas uma parte dessa construcdo de sentido,
aos quais se vém juntar as audiéncias (no sentido em que existe uma representacdo das
mulheres como audiéncias) e ainda as préprias instituicbes mediaticas, nas quais as
mulheres estdo representadas do ponto de vista da producdo, numa altura em que existem
cada vez mais mulheres jornalistas e profissionais dos media, passando estas, portanto, a
ser as autoras da representacdo ai veiculada, isto €, aquilo a que Silveirinha (2004) chama
de “representantes”.

Através dos textos lidos, é perceptivel a preocupacdo de hoje e de sempre por parte
das feministas pelas representacbes nos textos dos media que, na sua opinido,
estereotipavam e reduziam a imagem da mulher a umas quantas caracteristicas idealizadas
e simplistas. Cristina Branddo e Flavio Lins Rodrigues (2009) referem, por exemplo, a
investigacdo da pesquisadora americana Gaye Tuchman, que denominou de “aniquilacao
simbolica das mulheres” a tendéncia para que a produgdo cultural e os meios de
comunicacdo ignorem, excluem, banalizem ou marginalizem as mulheres e 0s seus
interesses. Os conteddos mediaticos vitimizam ou trivializam as mulheres, criando
“esterotipos baseados em representacdes femininas que tratam da atragdo sexual ou do
desempenho da mulher no trabalho doméstico. Isto quer dizer que as mulheres séo
«aniquiladas simbolicamente» por meio da sua auséncia, condenacdo ou banalizagdo”
(Brandéo e Rodrigues, 2009: 211).

A representacdo das mulheres sempre foi analisada através de diversos papéis:
como esposa, mae, dona de casa, profissional, objecto sexual, etc., adquirindo diferentes

conotacdes e significados conforme o meio em que surgem: na televisao, na publicidade,
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nas revistas, nos jornais, no cinema, na arte, na literatura e, mais recentemente, na Internet.
Hoje, pode-se dizer que, independentemente de quais sejam os significados, estes sdo ja
muito semelhantes em cada um dos meios referidos.

Mas, como defende Marques (2004: 39), os media ndo trabalham sozinhos: “cles
veiculam e refor¢cam representagdes partilhadas” por todo um contexto historico-cultural,
onde se incluem, por exemplo, a familia, a escola e os amigos, que, tendo como base um
pensamento colectivo de senso comum, continuam a passar a ideia de que existem
comportamentos adequados e proprios das mulheres que definem a feminilidade, opondo-
se aqueles que definem a masculinidade. A autora considera absurdo pensar que as
imagens e o discurso sobre feminilidade das revistas femininas tém uma influéncia directa
e Unica sobre o publico, que seria 0 equivalente a aceitar o modelo dos efeitos dos media e
das audiéncias como receptores passivos. Também Silveirinha (2004) defende esta ideia
citando a escritora e feminista francesa Simone de Beauvoir para explicar que as
caracteristicas consideradas femininas ndo nascem com a natureza bioldgica da mulher:
elas sdo adquiridas e definidas por um complexo processo individual e social do qual as
representacdes presentes nos media s&o uma parte importante.

Sabemos, entdo, que “a ideia de uma esséncia feminina € antes uma construcdo
cultural, uma representacdo partilhada durante séculos e alimentada ainda hoje por
multiplos discursos” (Marques, 2004: 141), onde a imprensa feminina se destaca como um
poderoso meio de construcdo dessa representacdo ao unir todos os esfor¢os para convencer
as mulheres de que existem certos ideais de como elas devem ser e comportar-se. No
entanto, e como salienta Marques (2004), ndo nos podemos esquecer que existem alguns
condicionalismos que determinam o que estas revistas veiculam. Como pudemos verificar
no sub-capitulo Estruturas Econémicas de Imprensa aqui presente, as revistas sao, antes de
mais, empresas que visam alcancar negocios lucrativos e que estdo fatalmente dependentes
da publicidade. Além disso, elas determinam os seus contetdos tendo também em vista um
determinado publico-alvo, ou seja, os conteudos sdo pensados e construidos a partir do
conhecimento que as revistas tém das audiéncias, conhecimento esse fornecido pelos dados
de pesquisas administrativas e pelas cartas das leitoras. Tudo isto condiciona radicalmente
a sua programacéo editorial que, cheia de anuncios de produtos para o corpo e reportagens
sobre beleza e moda, vai dando, aqui e ali, algumas informac6es sobre a actual situagao

social das mulheres.
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Nenhum outro trabalho reflecte tdo bem e de forma tdo completa e actual acerca das
representacdes que circulam nas revistas (neste caso, portuguesas) sobre as mulheres como
o0 de Alice Marques (2004). Na sua investigacdo, a autora analisa as revistas Cosmopolitan
e Maxima, fornecendo dados que consideramos de extrema importancia para este texto,
uma vez que a segunda revista é o principal objecto de estudo do presente relatério. Torna-
se, portanto, fundamental referir algumas das suas ideias sobre esta questéo.

Segundo a autora, as revistas analisadas apresentam maioritariamente imagens da
mulher branca de classe média, bela, jovem, bem vestida, com um corpo e aparéncia
perfeitos, emancipada a todos os niveis, com uma carreira e uma relacdo de sucesso, de
preferéncia heterossexual. Mas sdo os conteldos sobre moda e beleza aqueles que
predominam e constroem as representacGes hegemonicas da feminilidade, levando a que a
mulher seja vista como o “belo sexo”. A representagdo dominante €, portanto, a da mulher
como corpo — um corpo culturalizado que perdeu o seu carécter biolégico — que as
mulheres devem possuir (tal € a quantidade de imagens ilustrativas desse corpo) e que
podem possuir se o cuidarem, melhorarem, preservarem e trabalharem a aparéncia. Tudo
isso pode ser conseguido/comprado atraves dos produtos recomendados pelas revistas, que
véem as mulheres como um importante grupo de consumidoras.

Marques (2004: 141) revela a existéncia da concepcao “da mulher como corpo para
ser visto, o que define a relacdo das mulheres com os homens e das mulheres com o seu
proprio corpo”. Para o primeiro caso, Diane Crane (2007) ¢ mais radical e afirma que essas
imagens das mulheres sdo construidas apenas para servir os olhos do espectador masculino
e as suas expectativas em relacdo as mulheres. Mas Marques (2004) identifica também
uma relacdo que pode designar-se de narcisismo, embora este ndo seja geralmente
saudavel, na medida em que, ao serem confrontadas com os corpos idealizados das
modelos, as mulheres ditas reais passam a odiar 0s seus préprios corpos. Neste ponto, a
obsessdo por uma aparéncia ideal alcancard, talvez, uma maior dimensdo, ajudada pelas
revistas que, segundo Lucia Ruggerone (2007), introduzem nas leitoras formas de
disciplinarem o corpo, como as dietas e o exercicio fisico. Para a autora, estes sacrificios e
renuncias exercem sobre o publico uma influéncia geralmente negativa, da qual as
desordens alimentares sdo exemplo.

Mas, para Marques (2004), as revistas tambeém concebem o corpo como algo

poderoso, atribuindo-lhe, quando em conformidade com as normas da beleza, o poder da
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seducdo. Reforcando esta ideia, Everardo Rocha (2006: 62) entende o corpo como a
principal for¢a e poder individual das mulheres, sendo que “através dele, e quase que
exclusivamente pelo seu uso, a mulher se faz ousada, moderna, sedutora, assumida, etc.”.

No entanto, reduzir as principais preocupactes das mulheres a questdo do corpo-
aparéncia é um insulto as suas capacidades como participantes na producao, pois que 0 seu
corpo é sempre representado como um valor-signo e nunca como uma forca de trabalho
(Marques, 2004).

Sobre as representacdes que ligam as mulheres a moda muito aqui ja foi dito no
sub-capitulo Moda, embora se possam retirar algumas ideias do trabalho de Marques
(2004). A autora considera haverem “corpos da moda”, isto é, corpos de modelos que,
pelas caracteristicas que apresentam numa determinada época, sdo exibidos pela industria
da moda-beleza e pelos negdcios a ela ligada como padrdes a alcancar pelas mulheres reais
e cuja primeira funcdo é vender roupa ou outros produtos da moda. Analisando as paginas
referentes a este topico, Marques (2004) encontrou alguns tragos comuns nas duas revistas
— Cosmopolitan e Maxima — que comprovam que a moda produz e reproduz representagdes
partilhadas (e estereotipadas) da feminilidade da mulher. As roupas devem ser ultra e hiper
femininas, chics e luxuosas (uma forma de a mulher se distinguir socialmente), sedutoras e
sensuais e, por vezes, dolorosas (caso dos sapatos de salto alto). E de acrescentar que em
todos os cenérios e situacdes em que as modelos sdo fotografadas para apresentarem as
roupas da moda, o0 mundo do trabalho nunca esta representado, distorcendo e denegrindo,
mais uma vez, o papel das mulheres como agentes produtivas.

Relativamente as representacGes que dizem respeito as relagdes amorosas e sexuais,
Marques (2004) constatou a existéncia de claras distingbes entre as duas revistas
analisadas. Por um lado, a revista Maxima enquadra quase sempre a sexualidade no ambito
das relacBes conjugais; apresenta muitos discursos cientificos sobre a sexualidade,
marcados pela pedagogizacdo do sexo, saude sexual e reprodutiva e psicologia das relacfes
intimas; e evita a ideia do sexo associado ao prazer e erotismo. Em contrapartida, na
Cosmopolitan transbordam conselhos sobre como seduzir o parceiro (que ndo tem
necessariamente de ser o marido) e classificam o0 sexo como suprema arte do prazer.
Embora tente transmitir a ideia da igualdade dos géneros relativamente ao sexo, a revista
revela uma representacdo da sexualidade feminina centrada no penis e na penetragdo. O

modelo de relacdo amorosa e sexual é maioritariamente heterossexual em ambas as
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revistas. Por seu lado, o estudo da Associacdo Mulheres em Acgéo (2006) (ja referido no
sub-capitulo Imprensa Feminina) defende que as revistas femininas transmitem a ideia de
que as relacbes com 0 sexo oposto sdo o centro da vida das mulheres, sobrepondo este
interesse a qualquer outro, seja profissional, intelectual ou social, comprovado pelo nimero
de péginas dedicadas a analisar emogdes e performances sexuais, onde abundam testes e
inquéritos relacionados com esta matéria.

Marques (2004: 142-143) conclui a sua andlise registando algumas diferencas na
avaliacdo que as duas revistas fazem da actual situacdo das mulheres e na posicao que tém
acerca desta questdo. Para a autora, “a Maxima assume-se claramente contra o feminismo
como movimento das mulheres pela sua libertacdo, porque ndo considera a existéncia de
qualquer sistema opressor”, adoptando o discurso da igualdade ao mesmo tempo que
incentiva a manutencdo do papel de guardides da familia e educadoras dos filhos em
conjunto com o tratamento da aparéncia. Por seu lado, a Cosmopolitan “reinvindica a sua
heranca feminista”, apresentando nas suas paginas aquilo que considera ser a mulher
emancipada: ter um corpo cujo trunfo principal € o poder de seducdo, uma carreira de
sucesso, a liberdade para escolher os parceiros sexuais que deseja e que conquista por sua
prépria iniciativa e poucos compromissos e lacos sérios (caso do casamento). Tudo isto
pode ser conseguido se as mulheres se mantiverem sempre jovens, belas, em forma e
vestidas segundo a moda; enfim, dotadas da feminilidade que € prdpria da sua esséncia de
mulheres (Marques, 2004).

Podemos ainda abordar, de uma forma geral, as outras duas dimensbes que
Silveirinha (2004) considerou também importantes para compreender as representaces
das mulheres nos media — como audiéncias e como representantes. Como ja foi dito, os
departamentos redactoriais decidem o0s conteldos das revistas tendo em conta as
representacdes que tém das suas leitoras. E estas, como recebem aquilo que lhes é
informado/aconselhado/ditado? Marques (2004) julga legitimo afirmar que as leitoras se
revéem nestas revistas, talvez pelo facto de que todo o seu ambiente socio-cultural tenha
incentivado este tipo de praticas sociais desde criangas, pois, caso contrario, seria dificil
explicar a quantidade de exemplares vendidos mensalmente. Joke Hermes (1995), por seu
lado, defende que néo se deve fazer uma leitura das caracteristicas das leitoras a partir dos
textos que léem, pois, segundo a sua investigacao, as revistas ndo parecem ser assim tdo

importantes na vida destas mulheres. Relativamente as representacdes das mulheres como
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representantes, ou seja, como produtoras de contetidos, torna-se pertinente perguntar, como
o faz Silveirinha (2004: 20), se a crescente presenga “das mulheres dentro dos media pode
contribuir para uma reducdo dos problemas de representacdo que muitas mensagens
mediaticas colocam”. A autora defende que as praticas jornalisticas que ainda hoje operam
dificilmente permitem que assim aconteca. De acordo com a anélise de Marques (2004),
existem uma serie de negociaces institucionais que levam as organizagdes a produzirem o
que produzem, facto que ja referimos anteriormente. Apesar de saberem que dependem da
publicidade, as direc¢des das revistas acreditam piamente que aquilo que decidem publicar
é do total interesse das leitoras, legitimando os seus conteldos e perspectivas como
pensamentos do senso comum.

Concluimos com uma citacdo de Alice Marques, que, a propésito da sua obra (que
sustenta a maior parte deste sub-capitulo), disse em declaracdes ao jornal Diario de
Noticias*®: “ha uma assimetria simbdlica: os homens sio mais valorizados por aquilo que

fazem e as mulheres por aquilo que parecem”.

'8 Disponivel na web em: http://www.dn.pt/inicio/interior.aspx?content_id=594170 (Revistas Femininas
Perpetuam Olhar Antigo Sobre a Mulher), consultado a 15 de Outubro de 2011.
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CAPITULO Ill - PRODUCAO E RECEPCAO DE CONTEUDOS
NA REVISTA MAXIMA

0 - METODOLOGIA DE ANALISE

Depois de adquirido e registado o conhecimento tedrico, passamos para a
componente empirica do relatorio, cujo objectivo (entre outros igualmente importantes) é
comprovar, por meio da analise dos dados recolhidos referentes ao estagio realizado,
aquilo que foi investigado e estudado cientificamente na primeira parte deste trabalho.
Tanto o conhecimento fornecido pela teoria como o conhecimento que se pretende extrair
da anélise feita no presente capitulo exigem a utilizacdo de um método que, embora
diferente para cada uma das partes, serve como guia orientador ou, como dizem a maioria
dos dicionarios e manuais, consiste num processo que determina a realizacdo de um

. . . ~ 1
objectivo, na “marcha racional para chegar ao conhecimento ¢ demonstragdo da verdade™®

. . 992
ou no “caminho que se deve seguir’®

para chegar a um determinado fim. Assim, pela
interiorizacdo do conhecimento, torna-se possivel a identificagdo do ‘problema’ e, por fim,
a resolugdo desse mesmo ‘problema’.

Tal como o titulo deste trabalho fazia prever, a investigacdo divide-se sempre em
dois momentos: a producao e a recepc¢do. A andlise de conteudo é o principal instrumento
metodoldgico que iremos aplicar na diversidade de dados e discursos reunidos ao longo da
realizacdo do estagio. Mas o0 que é exactamente esta metodologia: a analise de conte(do?

Segundo Laurence Bardin (1979: 42), esta pode ser designada como:

Um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando obter, por
procedimentos sistematicos e objectivos de descricdo do contetdo das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condicOes de produgdo/recepcao (varidveis inferidas) destas mensagens.

Esta definicdo resume, em poucas palavras e de uma forma geral, o terreno, o

funcionamento e o objectivo da analise de contetdo. Mas é interessante focarmo-nos na

% TORRINHA, Francisco (1946). Novo Dicionario da Lingua Portuguesa. Porto: Editorial Domingos
Barreira, p. 814.

2 LAHR, Charles (1945). Manual de Filosofia: Resumido e Adaptado do Cours de Philosophie. Porto:
Livraria Apostulado da Imprensa, 3? edi¢do, p. 350.
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razdo e na finalidade de recorrer a este instrumento. Um leitor (ou receptor) dito leigo ird
compreender o sentido da comunicacdo de forma simples, ou seja, ele interpreta o
significado imediato da mensagem. Para 0 mesmo autor, o analista pretende, ndo sé
colocar-se no lugar do receptor normal, mas “principalmente desviar o olhar para uma
outra significacdo, uma outra mensagem entrevista através ou ao lado da mensagem
primeira”, realcando um novo sentido, sentido este “que se encontra em segundo plano”
(Bardin, 1979: 41).

Klaus Krippendorff (1997: 28) apresenta uma definicdo parecida com a de Bardin,
dizendo que “a analise de conteldo é uma técnica de investigacdo destinada a formular, a
partir de certos dados, inferéncias reproduziveis e validas que possam aplicar-se ao seu
contexto™?!. O autor indica seis marcos de referéncia que garantem a eficcia da analise: os
dados, tal como estes se comunicam ao analista, sdo 0s elementos basicos e primitivos da
analise de contetdo e devem ser apresentados de forma clara, bem como a populagdo em
que foram extraidos; o contexto dos dados deve ser bem explicito e bem conhecido do
analista de forma a que este consiga incluir na sua analise todas as condicdes circundantes,
antecedentes, coexistentes ou consequentes; a forma como 0s interesses e conhecimentos
do analista o obrigam a dividir a sua realidade é determinante pois conduzem a construcdo
do contexto dentro do qual ele realizara as suas inferéncias; o(s) objectivo(s) da analise de
contetdo € aquilo que o analista quer conhecer, logo este deve anunciar com clareza a
finalidade das suas inferéncias; a inferéncia é a tarefa intelectual béasica da analise,
possivel através da relacdo entre os conhecimentos do analista sobre o contexto e os dados
recolhidos; e a validacao surge como o critério supremo do éxito na medida em que séo
especificadas com clareza as provas necessarias para validar os resultados obtidos, de
forma a que, se outros investigadores em distintos momentos e em diferentes
circunstancias aplicarem a mesma técnica e 0s mesmos dados, os resultados possam ser 0s
mesmos que se obtiveram originalmente (reprodutibilidade).

Como ja foi dito, o presente capitulo ird analisar a producdo e a recepgdo de
conteddos na Maxima, sendo que aqui, Maxima diz respeito ndo sé ao seu produto mais
conhecido — a revista — mas também, e principalmente, & sua presenga online — site e
Facebook da Maxima. Tal como todos os trabalhos de investigacao, também este passou (e
passard) por diferentes fases de andlise, que Bardin (1979: 95) organiza em torno de trés

2! Tradug&o prépria a partir do espanhol.
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polos cronolédgicos: “a pré-andlise”, “a exploracdo do material” e “o tratamento dos
resultados, a inferéncia e a interpretacdo”. Ao iniciar este estudo, comegou-se por recolher
informacbes sobre o tema escolhido, bem como em reunir os documentos a serem
submetidos a analise enquanto ainda se realizava o0 estagio que deu origem ao presente
trabalho. Através da estruturacdo dos dados recolhidos e de uma analise meia cega onde se
aplicaram “de maneira quase aleatoria procedimentos de inventario e de classificagdo”
(Bardin, 1979: 30), foram formuladas algumas hipdteses tedricas e objectivos principais
(mencionados na Introducéo) que, servindo de guias, conduziram a que fossem elaboradas
as técnicas mais adequadas a sua verificagdo. Assim, e de uma forma muito geral, o
objectivo fundamental deste capitulo é verificar, quanto aos conteidos produzidos, o que
se faz, como se faz e por que se faz, e quanto aos contetdos recebidos (neste caso pelo
publico principal da Maxima, que sdo as mulheres), o que as mulheres querem, como o
querem e por que o querem.

Para responder a estas questdes, elaboraram-se diferentes técnicas que, ao longo do
tempo, foram sofrendo agumas alteracbes e aperfeicoamentos. Para compreender a
producdo, a analise divide-se em trés partes. Em primeiro lugar, esta tera como base uma
grelha efectuada no decorrer do estagio onde, durante trés meses, se registaram e dividiram
por categorias diferentes (conforme o tema) as noticias curtas que surgiram no site da
Maxima. Podemos extrair daqui alguns dados importantes, tais como o ndmero de
categorias existentes, no que consistem, quantas noticias curtas de cada categoria surgem
por dia, semana ou més, qual o horario da sua colocacdo, etc. Numa segunda fase,
pretende-se analisar as noticias curtas em si (maioritariamente as realizadas pela
investigadora — Mafalda Braga —, embora também sejam analisadas as noticias escritas
pelas colegas de trabalho, ainda que em menor ndmero), tendo em conta alguns factores
tais como a linguagem utilizada, o tamanho, aquilo que é comum ou distinto nas noticias,
os valores-noticia mais preponderantes, as diferencas no estilo da escrita das distintas
autoras dos textos, etc. Por fim, e para dedicar algum espaco a revista em papel, sera feita
uma analise tendo como base as reunifes de redaccdo a que a investigadora assistiu no
decorrer do seu estagio. Assim, através da observagdo pessoal participante e das respostas
obtidas por meio de uma pequena entrevista feita a jornalista e editora do site, Mariza
Figueiredo, poder-se-a entender, entre outras coisas, 0 processo que leva do consenso a

pratica, as principais dificuldades sentidas, quais os passos e decisdes que se tomam, que
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contactos séo feitos, por que se escolhnem ou recusam determinados temas, etc. Além disso,
sera feita uma analise directamente a partir da revista em papel, de forma a perceber que
temas surgiram na revista durante o periodo de estagio, bem como a ligagdo entre as
reunides de redaccdo e as publicacdes a que essas reunides se referiam para verificar
essencialmente se aquilo que se pensou publicar foi realmente publicado nessa edicao.

Relativamente a recepcdo, a analise passara igualmente por trés momentos de que
fardo parte duas grelhas e um inquérito elaborados pela investigadora. A primeira grelha
regista, durante um més, as publicacdes feitas somente pela Maxima na sua pagina do
Facebook, dando conta, entre outras coisas, do nome da publicacdo, da categoria em que se
insere, do nimero de likes e de comentérios, do género (masculino ou feminino) de quem
‘gosta’ e de quem comenta, da tipologia dos comentarios (se sdo positivos ou negativos),
etc. A segunda grelha regista, igualmente durante um més, as publicacdes feitas somente
por pessoas ou grupos na pagina do Facebook da Maxima e fornece informagfes muito
parecidas com as da primeira grelha. D& conta, entre outras coisas, das publicacdes ou
comentarios feitos, do nome e género de quem os fez, da categoria em que se inserem (ex.:
divulgacOes e sugestbes de grupos inserem-se numa determinada categoria; visitantes da
pagina expdem as suas davidas e opinides pessoais em relacdo a Maxima), da tipologia das
publicacBes (se tém uma carga positiva ou negativa), etc. Finalmente, analisar-se-4 um
inquérito feito as pessoas que compram e léem a revista Maxima e que visitam o seu site.
Com toda esta andlise relativa a recep¢do (e ao receptor) pretende-se compreender 0s
gostos, preferéncias e opinides do leitor/visitante online acerca do(s) produto(s) que uma
revista feminina oferece, bem como construir, a partir dai, uma imagem e representacdo
desse mesmo publico.

Foi, portanto, aqui proposta a segunda fase da organizacdo da andlise, que Bardin
(1979: 101) designa por exploracdo do material. Esta, que para o autor é a mais “longa e
fastidiosa, consiste essencialmente de operagdes de codificagdao [...]”. Ao longo da
explicacdo aqui dada sobre as técnicas a serem utilizadas, é perceptivel a existéncia de
certos “codigos” que transformam os dados brutos da mensagem numa representagéo
pertinente do contetido analisado, nomeadamente as “unidades de registo” e a
categorizacdo (Bardin, 1979). Para o primeiro codigo, podemos apontar os elementos que
compdem as grelhas que estudam a recepgdo. O segundo surge na grelha elaborada para

estudar a producdo, ao dar conta das categorias em que as noticias curtas do site se
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inserem. O que se pretende € chegar, por fim, a fase (terceira e Gltima, segundo Bardin,
1979) do tratamento dos resultados obtidos e sua interpretacdo, de forma a que se possam
formular conclus6es que vdo comprovar ou ndo as hipoteses colocadas e cumprir ou nao os
objectivos definidos no inicio deste estudo.

E importante realcar (ou lembrar) que um dos principais objectivos da analise de
contetido é, na opinido de Bardin (1979: 38), aquilo que se descobre por e gragas a ela, ou
seja, “o interesse nao reside na descricdo dos contetidos, mas sim no que estes nos poderao
ensinar apos serem tratados”. Tira-Se, portanto, um grande partido do tratamento das
mensagens manipuladas a partir do momento em que passam a ser conhecidos aspectos
importantes sobre, por exemplo, 0 emissor, 0 receptor ou 0 meio da mensagem, bem como
as causas e as consequéncias de um determinado enunciado. Krippendorff (1997) também
defende que a andlise de contetdo deve facilitar a tomada de decisdes e contribuir para a
compreensdo das intencdes do emissor ao comunicar uma determinada mensagem e dos
efeitos cognitivos e comportamentais que esta pode exercer sobre o receptor. Foi
principalmente esta questdo que levou a que se realizasse o presente estudo, com a
esperanca que se possam retirar daqui informacdes Uteis para o decorrer do trabalho da

instituicdo onde foi realizado o estagio da aluna investigadora.
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1 - PRODUCAO
1.1 — NOTICIAS POR CATEGORIA

Como jé foi dito na Metodologia de Analise, a parte empirica deste trabalho inicia-
se com trés tipos de analise que tém como objectivo compreender algumas das etapas que
fazem parte da producéo de contetdos editoriais na imprensa, neste caso feminina.

Ap0s a adaptacdo ao trabalho diario do estagio efectuado pela investigadora (cujas
tarefas principais passavam por elaborar pequenas noticias sobre variados temas e colocé-
las online), surgiram algumas questfes e curiosidades relacionadas com as noticias curtas
que eram introduzidas varias vezes por dia no site da Maxima. Em quantas categorias se
podem inserir as noticias? Que categorias sdo essas, no que consistem? Que tipo de
noticias surge mais e porqué? Qual o horario da sua colocacédo e porque foi escolhido esse
horario? Antes de analisar as noticias em si (por exemplo, do ponto de vista do conteddo
do texto e da sua estrutura), pensou-se, portanto, em responder a estas perguntas mais
técnicas e objectivas em primeiro lugar.

Este primeiro ponto ter& como base uma grelha (ver anexo 4, grelha 1), onde,
durante trés meses, se registaram e dividiram por categorias diferentes (conforme o tema)
as noticias curtas que surgiam diariamente no site da Maxima. Apoés trés meses do inicio do
estagio (11 de Outubro de 2010) comecou-se entdo (a 11 de Janeiro de 2011) a anotar
religiosamente as noticias que iam aparecendo. A grelha acaba, ndo no dia 11 de Abril de
2011, perfazendo os tais trés meses, mas sim apenas uns dias depois — 15 de Abril de 2011,
dia em que o estagio terminou.

A grelha foi dividida em quinze (15) categorias diferentes, sendo elas: Moda,
Beleza, Actualidade, Vidas, Salde, Cinema, Teatro, Mdsica, Livros, Exposicdes,
Tecnologia, Sabores, Espacos, Sexo & Emocdes e Familia. Porqué estas categorias? A
principal razdo prende-se com o facto de que é através destas secgdes que o site da Maxima
se divide, aparecendo as categorias Cinema, Teatro, Musica, Livros, Exposicoes,
Tecnologias, Sabores e Espacos inseridas na categoria-mae Lifestyle. Estes eram,
efectivamente, os principais temas das noticias curtas, muito embora por vezes surgissem
algumas que, a primeira vista, ndo tinham uma categoria onde “encaixar”, e por isso a

solucéo era inseri-las na categoria mais aproximada possivel. Parece-nos, pois, importante

70



definir (com base no trabalho efectuado e na experiéncia ganha durante o estagio) estas
categorias, para que se possa perceber o tipo de noticias que cada uma delas compreende.

Todas as noticias curtas que promovem pecas de roupa, bem como artigos,
acessorios, workshops, locais e eventos de moda (como as semanas da moda em varios
paises europeus) sdo colocadas na categoria Moda. Nesta categoria também se inserem
noticias que falam, por exemplo, da mudanca ou renovacdo da imagem, estratégia ou
slogan de uma marca de moda ou ainda da abertura de uma loja de vestuério. E de notar
que, quando se fala aqui em moda, € moda para todas as pessoas e para todas as idades
(homens, mulheres, adolescentes, criangas).

Na categoria Beleza inserem-se todas as noticias que promovem e anunciam
produtos, servigcos, accdes, locais, eventos ou workshops de beleza. Noticias sobre
experiéncias e tratamentos de beleza ou espirituais em spas ou outras instituicbes também
se incluem nesta categoria.

As Ultimas noticias da actualidade e do mundo sobre as mais variadas vertentes
(politica, sociedade, economia, desporto, cultura, etc.) sdo colocadas na categoria
Actualidade, onde também se incluem, por exemplo, novas descobertas, bem como
actividades, acgdes, causas e estudos importantes.

Na categoria Vidas entram todas as noticias que dizem respeito a vida (pessoal e
profissional) de personalidades e figuras publicas, podendo aquelas apresentar uma
vertente mais “cor-de-rosa” ou serem de caracter mais “sério”.

Na categoria Saude inserem-se, como 0 nome indica, todas as noticias sobre o
mundo da salde: fala-se aqui de patologias, saude publica, cosmética (que também faz
parte da categoria Beleza), alimentacdo, medicamentos, novas descobertas, investigacoes e
estudos feitos neste campo. As noticias que promovem produtos, servigos, eventos, locais,
accoes, actividades e workshops relacionados com a saude também entram nesta categoria.

Passemos agora a categoria-méae Lifestyle. As noticias sobre estreias de filmes,
actores e actrizes, realizadores, eventos cinematograficos (como por exemplo os Oscares) e
projectos futuros nesta area sdo colocadas na categoria Cinema. J& a categoria Teatro
engloba todas as noticias que falam de pecas de teatro que j& estrearam ou ainda véo
estrear. Nesta categoria inserem-se também os espectaculos de stand-up comedy ou outro
tipo de espectaculos semelhantes ao teatro. Na categoria Musica entram as noticias sobre

novos CD’s e discos lancados, produtos musicais, cantores, compositores, concertos,
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espectaculos e festivais de musica e ainda outras actividades e workshops relacionados
com este tema. Os pequenos textos que promovem os livros e manuais mais recentemente
lancados no mercado inserem-se na categoria Livros, enquanto que as noticias sobre
artistas (plasticos, fotograficos, etc.), exposicOes, ateliers/instalacbes e mostras sdo
colocadas na categoria ExposicGes. A categoria Tecnologia engloba todas as noticias que
falam de produtos (ferramentas, maquinas, equipamentos, etc.), servigos, inovacoes,
novidades da ciéncia, actividades, cursos e workshops tecnologicos ou que estejam
relacionados com a tecnologia, quer tenham uma vertente mais lGdica, quer sejam de
caracter mais utilitario. Na categoria Sabores sdo colocadas as noticias que se referem ao
ramo da restauragdo, aos produtos e servicos culinarios mais recentes do mercado e ainda
as actividades, eventos, cursos e workshops relacionados com este tema.

Para a categoria Sexo & Emocdes vdo todas as noticias que falam de relacoes,
erotismo, sexo, emocdes e sentimentos. Sdo também colocadas nesta categoria noticias
sobre actividades, produtos, servigos, experiéncias, workshops e eventos
sensuais/sedutores, que tanto podem ser vividos a dois, como ser destinados a solteiros e
descomprometidos que procuram novos relacionamentos ou apenas amizades.

Na categoria Familia entram todas as noticias que falam sobre bebés, criancas,
adolescentes e a relacdo entre pais e filhos, incluindo ainda a promocdo de produtos,
servicos, espectaculos, actividades, accOes, causas, eventos e workshops relacionados com
este assunto. Ao contrario do que se poderia supor, os livros para criancas (contos e
historias infantis) inserem-se, ndo na categoria Livros, mas sim nesta categoria (Familia).

Resta apenas a categoria Espacos que €, talvez, um pouco mais abrangente e ndo
tdo objectiva como as outras categorias. Aqui sdo colocadas noticias que promovem e
sugerem locais, servigos, actividades e espacos, normalmente para usufruto ladico — dai a
insercdo desta categoria na seccdo Lifestyle. A abertura de novas lojas, discotecas ou bares,
realizacdo de feiras ou mercados, sugestdes de destinos e lugares para passar férias e ainda
workshops sobre temas interessantes mas que ndo se “encaixam” em nenhuma das
categorias ja mencionadas, sao apenas alguns exemplos daquilo que se pode encontrar nas
noticias desta categoria.

Durante a maior parte do estagio, as noticias curtas que falavam, por exemplo, de
pecas de decoracdo para a casa (ou para qualquer outro espago) ou de ambientes e

interiores, foram sempre colocadas pela investigadora na categoria Espagos. Quando a
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revista Maxima Interiores teve de encerrar (no inicio de Fevereiro de 2011), devido a
quebra das vendas, e as equipas tiveram de ser ajustadas, levando a redugdo de
trabalhadores, a chefe de redaccdo da mesma revista foi transferida para a equipa da
redaccdo da Maxima, passando a ser responsavel, entre outras coisas, pela realizacdo das
noticias relativas a esse mesmo tema (interiores, decoracdo e ambientes). Nesse sentido, foi
criada, no site da Maxima, mais uma categoria — Interiores —, inserida na seccdo de
Lifestyle, onde passaram a ser colocadas essas noticias. Tendo tudo isso se passado apos a
realizacdo e preenchimento da grelha aqui em andlise, optou-se por continuar a inserir as
curtas referentes a esse tema na categoria Espacos, evitando assim uma transferéncia subita
que levaria indubitavelmente a falta de coeréncia na atribuicdo de categorias a cada noticia.

Passando agora para a analise da grelha propriamente dita, podemos extrair dai
alguns dados importantes e reveladores das praticas e rotinas produtivas da Maxima no
momento de publicar noticias curtas no seu site. Como ja foi dito, a grelha regista
aproximadamente trés meses de noticias, o0 que equivale a um total de 95 dias, 14 semanas,
13 fins-de-semana e 656 noticias divididas pelas 15 categorias ja explicadas. Surgem, em
média, cerca de 7 noticias por dia, 47 por semana e 218 por més. A média de noticias que
surgem apenas aos fins-de-semana é de cerca de 6 e durante os dias Uteis a média é
igualmente de cerca de 7 noticias.

Relativamente ao nimero total de noticias que surgiram em cada categoria,
registaram-se 117 para a categoria Moda, 71 para Beleza, 40 para Actualidade, 34 para
Vidas, 54 para Saude, 12 para Cinema, 23 para Teatro, 22 para Musica, 64 para Livros, 29
para Exposicdes, 31 para Tecnologia, 43 para Sabores, 51 para Espacos, 8 para Sexo &
Emoc0es e 57 para Familia. Estes niUmeros mostram que a Maxima online d& prioridade
aos temas da Moda e da Beleza, atribuindo menor importancia as noticias sobre Cinema e
Sexo. Sao raros os dias em que ndo é publicada nenhuma noticia sobre Moda: em 95 dias,
registou-se uma auséncia de publicacfes de curtas acerca deste tema apenas nos dias 20 e
29 de Janeiro de 2011 e 15, 16 e 19 de Fevereiro de 2011. Verifica-se ainda que sdo as
noticias sobre Moda aquelas que registam um maior nimero de publicacbes por dia,
chegando a ser colocadas duas, trés e até quatro noticias num Unico dia, ao contrario do
que acontece com a maioria das outras categorias (no dia 12 de Abril de 2011 foram
colocadas quatro noticias sobre Moda no site da Maxima e, apesar de esta situacdo se ter

registado apenas uma vez, foi somente com esta categoria que tal sucedeu). Também 0s
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temas Beleza, Familia e Livros surgem no site com muita frequéncia, verificando-se
igualmente uma maior incidéncia de noticias curtas por dia, principalmente nos dois
primeiros. Estes dados revelam a “personalidade” e estilo proprios da Maxima que, tal
como qualquer outra revista, organiza as suas secgOes e apresenta os temas segundo o
publico a que se pretende dirigir. Assim sendo, pode-se verificar uma maior
preponderéncia dada aos temas da Moda e da Beleza femininas, assim como ao da Familia,
e uma certa ofuscacao de temas como o comportamento sexual.

Outra justificacdo para o facto de aparecerem mais noticias online sobre uma ou
outra categoria pode estar relacionada com a quantidade maior ou menor de informacao
que as fontes/agéncias de comunicacdo enviam para a redaccdo acerca de um determinado
tema. Isto é, se a redaccdo receber mais press releases, oferta de amostras e brindes sobre
Moda, Beleza e Livros, far-se-40 mais noticias curtas sobre estes temas, pois aquilo que 0s
anunciantes/clientes enviam é prioritario no momento da divulgagdo. Acima de tudo, o site
da Maxima pretende divulgar a maior variedade possivel de temas ao longo do dia, semana
e més, numa tentativa de, como ja foi dito anteriormente, oferecer ao seu publico o maior
namero de informacdes e actualiza¢Ges sobre as diversas faces que compdem a sua vida.

Outro dado interessante observado tanto na grelha como ao longo da realizacdo do
estagio é o facto de surgirem mais noticias sobre actividades de lazer (Exposi¢des, Teatro,
Espacos, etc.) e programas familiares aos fins-de-semana, pois é a altura da semana em
que as pessoas tém maior possibilidade de realizar esse tipo de actividades.

E importante falar ainda do horério de colocacdo das noticias no site. Durante a
maior parte do tempo de estagio o horério foi sempre 0 mesmo: eram colocadas cerca de
trés noticias as 7h30, duas as 12h30 e mais duas ou trés da parte da tarde, entre as 15h00 e
as 18h00. A escolha deste horario deu-se tendo em conta a informacdo de que essas eram
as horas em que os visitantes do site mais acediam ao mesmo — de manha, antes ou quando
chegavam ao trabalho, a hora de almogo enquanto almogavam, e ao final da tarde, quando
saiam do trabalho. No entanto, ja no final do estagio, houve uma mudanga no horario e
passou-se a colocar online uma noticia por hora a partir das 7h00. Esta alteracdo levou a
gue o nimero de noticias publicadas diariamente aumentasse, passando de cerca de sete
noticias para aproximadamente dez por dia. E o que podemos observar na grelha a partir do
dia 12 de Abril de 2011, data em que o novo horario foi colocado em experimentacao.

Hoje (Outubro/Novembro de 2011) este mantém-se, mas com algumas variacoes.
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1.2 - NOTICIAS EM ANALISE

Nesta segunda fase, pretende-se analisar as noticias curtas publicadas no site da
Maxima, tendo como principal base os textos realizados pela investigadora (Mafalda
Braga) ao longo de seis meses (de 11 de Outubro de 2010 a 15 de Abril de 2011). No
entanto, ter-se-4 também em conta algumas noticias escritas pelas colegas de trabalho, de
forma a que se possa fazer depois uma pequena comparacao entre os estilos das distintas
autoras dos textos. Optou-se por analisar noticias sobre toda e qualquer categoria, pois €
interessante verificar que para cada tema existem regras de elaboragdo mais ou menos
diferentes (regras essas definidas pela direccdo da Maxima e pela editora do site, Mariza
Figueiredo). Porque esta era exactamente a principal tarefa efectuada pela investigadora no
decorrer do estagio e porque era necessario interiorizar e cumprir sempre essas mesmas
regras, decidiu-se aqui partilhar e dar a conhecer algumas questdes importantes para a
realizacdo das noticias curtas. Que tamanho devem ter as noticias? Que tipo de linguagem
é utilizada? O que é comum e distinto em todas as noticias? Que valores-noticia sdo
privilegiados? Que diferencas existem no estilo de escrita das distintas autoras dos textos?
Estas e outras perguntas sdo importantes para se compreender o tipo de rotinas e
procedimentos adoptados pela equipa de uma revista feminina, neste caso a Maxima, no
momento de construir, pelo menos, 0s textos que irdo surgir no seu site.

Por uma questdo de falta de espaco, os textos elaborados ndo serdo analisados ao
pormenor e individualmente, fazendo-se, portanto, referéncias de uma selec¢do que
represente a totalidade dos mesmos. A devida analise também se realizara apenas através
da observacdo e apreciacdo das noticias, extraindo-se dai explicacBes e respostas gerais as
questdes acima mencionadas. Pretende-se dizer com isto que ndo foram feitos graficos ou
grelhas que registassem esses elementos de analise e, consequentemente, esta ndo se fara
através da recolha e interpretacdo de dados obtidos por meio desse tipo de métodos, mas
sim da experiéncia de trabalho, capacidade critica e avaliacéo prdpria da investigadora.

E importante referir que, apesar de elaborar noticias sobre todos os temas ja aqui
mencionados, a autora do presente relatério escrevia poucos textos sobre Moda, Beleza,
Vidas e Cinema. As noticias que dizem respeito as duas primeiras categorias ficavam a
cargo das responsaveis pelas seccOes de Moda e Beleza respectivamente, enquanto que a

maioria das noticias sobre Vidas e Cinema eram escritas pela Angela Mata (ver capitulo 1).
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As noticias curtas devem ter preferencialmente cerca de sete linhas, apesar de este
namero variar muito dependendo dos temas sobre o que se estd a escrever. Alguns textos
requerem maior extensdo que outros, como € o caso das noticias sobre salde ou
actualidade que, como ja foi dito, por vezes falam de assuntos que exigem explicacfes
mais elaboradas e completas para que o leitor fiqgue o mais esclarecido possivel (é o caso
de, por exemplo, novas descobertas e estudos importantes). J& as noticias sobre temas
como a moda, a beleza, o teatro, 0s espagos, 0s sabores, as exposi¢des ou o0s livros devem
ir mais directas ao assunto, uma vez que, aqui, 0 objectivo & informar unicamente da
existéncia de um novo produto ou evento, referindo apenas as informag6es necessarias, tais
como datas, horérios, nomes, precos e locais. Acima de tudo, o ideal é dizer somente
aquilo que € essencial saber, pois 0 excesso de informacdo pode confundir o leitor e, caso
este esteja interessado nalgum assunto em particular, pode sempre procurar informar-se
melhor acerca do mesmo através de outros meios. Esta € a razdo por que as noticias
apresentam, na maior parte dos casos, links e palavras-chave que contém hiperligacfes que
encaminham, por sua vez, os leitores para outras paginas relacionadas com o tema que lhes
interessam.

As noticias curtas devem apresentar, pois, uma linguagem simples e directa,
pautada pela objectividade, clareza e brevidade. Uma linguagem pouco acessivel, com a
presenca de palavras muito complexas, deve ser evitada, uma vez que 0 objectivo é
escrever sempre as noticias “como se estivéssemos a contar uma histéria ou um
acontecimento a uma amiga”, segundo dizia varias vezes a editora do site, Mariza
Figueiredo. A acessibilidade da linguagem também se justifica perante a necessidade de
chegar ao maior nimero possivel de pessoas, isto é, ao publico em geral.

Apesar disso, e embora seja um facto que as revistas femininas tenham a
preocupacdo de procurar identificacdo e empatia com as leitoras, utilizando para isso com
elas o tom de conversa e o didlogo pessoal, o procedimento habitual para com as noticias
curtas € um pouco diferente. Visto estas serem essencialmente curtas e informativas, a
editora do site preferia que houvesse um certo distanciamento, evitando o tratamento
directo com a leitora e expressdes imperativas, tais como “aproveite”, “fagca”, “visite”,
“ndo perca”, entre outras.

Ainda assim, “a conversa com a amiga” mantém-Se e, como tal, € importante

acrescentar a construgdo das noticias alguns elementos cativantes e informais, tais como
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certas formas de pontuar (exclamagdes, interrogacOes, reticéncias), adjectivos, recursos
estilisticos, trocadilhos e jogos de palavras, que contribuem para que o texto se torne mais
interessante e apelativo, facilitando a recepcdo da mensagem. Segue o exemplo de uma

noticia que ilustra bem esta ideia:

Elogio aos crus

O restaurante 100 Maneiras Bairro Alto tem novo menu. E também subiu ,

mais um degrau na escada do risco. E assim que o chefe, Ljubomir Stanisic, :

gosta. Onde esta o risco? No desafio para que os que ndo gostam de carne Q v
crua passem a gostar ou para que velhos-do-Restelo que nunca juntariam

atum, maca e foie gras no mesmo prato experimentem o novo prato de atum :
que junta tudo isso e muito mais... [...]

E sdo principalmente os titulos aqueles que exigem maior criatividade e
originalidade pois estes sdo a “chave” da noticia, no sentido em que o indice de leitura da
mesma depende da qualidade do seu titulo. E certo que os titulos das noticias de um jornal
apresentam regras mais rigorosas e marcadas, mas os titulos das noticias curtas publicadas
no site da Maxima requerem igualmente alguns cuidados de elaboracdo. Eles devem ser de
tamanho reduzido (trés ou quatro palavras de preferéncia) e resumir, sempre que possivel,
0 que esta no texto (especialmente nas noticias sobre salde e actualidade) ou, pelo menos,
dar a entender sobre o que fala o texto. Mas, principalmente e sobretudo para este tipo de
noticias, os titulos devem ser atraentes e provocativos, deixando o leitor curioso e na
expectativa do que ira encontrar no resto do texto. Tal como nas noticias em si, também
sdo empregues nos seus titulos os elementos cativantes ja acima referidos. Seguem alguns
exemplos: Intriga, vildes... e gargalhadas (Teatro); Amamentar ou ndo amamentar?
(Saude); Sexo... com alma (Sexo & Emocgdes); Trés, dois, um... accdo! (Familia); Vestir
criatividade (Moda); E o Oscar vai para.... (Cinema).

Uma das regras mais importantes da construcdo das noticias curtas é a forma como
a informagc&o é organizada no texto. E essencial que este responda as seis perguntas bésicas
do lead, que é a primeira parte de uma noticia e que fornece ao leitor a informacéo basica
sobre um determinado tema ou acontecimento: O qué?, Quem?, Quando?, Onde?, Como? e
Porqué? O texto é montado a partir das respostas a estas perguntas, resultando naquela que
é chamada a técnica da piramide invertida, onde as informacdes sdo dispostas em ordem
decrescente de importancia. Visto ndo haver um lead e as proprias noticias ja serem de
tamanho reduzido, tenta-se sempre responder a essas perguntas seguindo a ordem de

importancia acima referida. Se o principal da noticia € uma pessoa, entdo o nome dessa
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pessoa devera estar logo na primeira linha; se é sobre uma peca de teatro, entdo 0 nome da
peca deverd aparecer em destaque, e assim sucessivamente. Qual a razdo para este
procedimento? Em primeiro lugar, porque, sendo um texto sobretudo informativo, a noticia
curta ndo deve deixar de obedecer as regras basicas do jornalismo. Em segundo, e talvez
esta seja a razdo principal, porque, quando as noticias sdo publicadas no site da Maxima, o0s
leitores véem apenas a primeira linha e sdo as palavras nela contidas que informam logo do
assunto da noticia e que determinam o interesse do visitante em clicar e 1é-la por completo.

Apesar de ser necessario obedecer a certas regras do jornalismo quando se
constroem as noticias curtas, também é importante atribuir-lhes um pouco de “poesia e
floreados”, sobretudo nas noticias ditas “menos sérias”. A leitura de uma revista feminina
(e o seu site) devera ser um momento de descontrac¢do que, além de proporcionar prazer
as suas leitoras, oferece-lhes a oportunidade de fantasiarem um pouco e sonharem alto no
meio das suas atarefadas e complicadas vidas. O que se pretende dizer é que, por vezes, as
frases que nos dizem, de forma seca e directa, as informagdes essenciais de um
acontecimento ndo sdo aquelas que nos atraem mais, mas sim as que comegam, por
exemplo, com uma curiosidade, exclamacéo, interrogacdo ou jogo de palavras. Por tudo
isto, importa afirmar que a M&xima online procura dar sempre aos textos e aos titulos das
suas noticias curtas uma conotagdo positiva, tentando transmitir, sempre que possivel,
mensagens alegres e optimistas.

O procedimento das seis perguntas basicas ndo se aplica, no entanto, a uma
categoria em especial: Livros. Isto porque as noticias acerca deste tema sdo construidas
tendo em conta regras especificas: o titulo da noticia deve ser o nome do livro; a primeira
frase deve comecar com 0 nome do/a autor/a do mesmo; o texto deve ser um resumo do
que podemos encontrar no livro; e no final devera constar, entre parentéses, as informacoes
relativas a editora do livro, ao nimero de paginas e ao preco. Outra das particularidades
deste tema é o facto de, a pedido das agéncias de comunicacdo que trabalham com as
editoras, so0 se poderem publicar as noticias acerca dos livros depois de estes terem sido
colocados para venda ao publico.

Outra caracteristica comum a todas as noticias é o facto de se salientarem algumas
palavras-chave do texto através da colocacdo de bold (negrito). Este procedimento faz com
que essas palavras saltem a vista do leitor, levando-o a ter uma ideia geral da noticia

através dessa observacao.
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As informacdes utilizadas para a construgdo das noticias curtas tém como principal
fonte as agéncias de comunicagdo ou as empresas interessadas em divulgar o seu produto,
que, juntamente com algumas imagens, enviam o material por e-mail ou directamente para
a morada da redaccdo da Maxima. No caso das noticias sobre Saude, Actualidade, Vidas e
Cinema, o procedimento a adoptar é, muitas vezes, diferente: é necessario procurar a
informacdo em sites que estdo sempre a ser actualizados sobre 0 assunto em questdo. As
noticias de saude e actualidade, por exemplo, usam muitas vezes como fonte o site
http://www.cienciahoje.pt/. Apesar disso, e embora este trabalho seja destinado ao site e
ndo a revista, o que difere muito no que toca as estruturas e l6gicas econémicas, a ética
jornalistica nele envolvida é igualmente respeitada.

As fontes utilizadas sdo devidamente identificadas em todas as noticias cujo
assunto assim o pede, bem como as pessoas ou instituicbes envolvidas nos acontecimentos
que d3o origem as noticias. E 0 que acontece nos casos em que alguém faz uma declaragio
ou d& uma determinada opinido, utilizando-se, para isso, as aspas e expressdes como
“segundo disse...” e “como afirmou...”.

Quando as noticias promovem uma marca (de um produto, servico, evento, etc.),
cujas informagdes tenham sido enviadas pelas agéncias de comunicacdo ou pelos
anunciantes, o texto ird naturalmente falar bem dessa marca, apelar para as suas qualidades
e convencer ou aconselhar os leitores a tornarem-se consumidores, caso contrario ndo se
falaria sequer da marca em questdo. Isto acontece, por exemplo, com as noticias sobre
Moda, Beleza e Sabores. De resto, e principalmente quando os assuntos sdo mais delicados
e falam, por exemplo, de politica, religido ou medidas importantes que tenham sido ou
venham a ser tomadas, a Maxima online adopta uma atitude de imparcialidade, preferindo
ndo colocar nos seus textos opinides e juizos de valor que a comprometam. O objectivo é
apenas informar o leitor, deixando-o formar depois a sua propria opinido.

A acompanhar as noticias publicadas no site surge sempre uma imagem ilustrativa
do assunto em questdo. Sempre que elas existam e facam realmente jus ao tema, utilizam-
se as imagens enviadas pelas agéncias de comunicacdo ou empresas juntamente com o
resto da informacdo. Caso ndo tenha sido recebida uma imagem ou esta ndo sirva, a
primeira hipotese é ligar para a respectiva agéncia e pedir que enviem. Na eventualidade de
tal ndo ser possivel, a solugcdo é comprar a imagem a um banco de imagens online ou

utilizar uma que ja tenha sido comprada e que se adeque ao tema. Também relativamente a

79



este assunto, pode-se ainda referir a preferéncia pela utilizagdo de imagens “limpas”, sem
inscri¢cbes, uma vez que aquelas tém apenas o objectivo de ilustrar o texto. No caso das
noticias sobre livros, as imagens que as acompanham sdo sempre as capas dos mesmos.

Voltando as caracteristicas que definem a linguagem utilizada nas noticias
publicadas, podemos observar uma preferéncia pelas frases curtas, op¢do que torna mais
facil a compreensdo e a assimilagdo da mensagem. Relativamente a utilizacdo de
estrangeirismos, estes sdo muitas vezes empregues para embelezamento dos textos,
principalmente sobre Moda e Beleza. Seguem alguns exemplos: look; vintage; fashion
victims; must-have; glamour (Moda); roll-on; cocktail; lifting (Beleza); gourmet; chef
(Sabores); atelier (Exposigdes); design; smartphone; software (Tecnologia).

A Méaxima considera existirem alguns acontecimentos com maior importancia que
outros e que, portanto, sdo merecedores de um tratamento jornalistico, isto é, de se
tornarem noticias. Esses sdo os valores-noticia mais preponderantes para a revista. O valor-
noticia mais privilegiado na construcdo das noticias curtas é a proximidade (de acordo
com Nelson Traquina, 2007: 188), sobretudo em termos culturais, se considerarmos a
existéncia de uma cultura prépria da mulher. Ou seja, todos os assuntos que dizem respeito
a mulher (que falem dela e que se dirijam a ela) séo prioritarios, uma vez que esse é 0
publico-alvo da revista. Porém, tal como em qualquer outro produto jornalistico, outros
valores-noticia (identificados por Traquina, 2007) sdo privilegiados. Se pensarmos nas
noticias que compBem a categoria Vidas, importa referir a notoriedade, em que “a
celebridade ou a importancia hierarquica dos individuos envolvidos no acontecimento tem
valor como noticia (Traquina, 2007: 188)”. Também a relevancia (acontecimentos
importantes que podem ter ou tém impacto sobre a vida das pessoas) e a novidade (o que
ha de novo) sdo outros dos valores-noticia preferidos.

Foram observadas algumas diferencas na forma como as distintas autoras dos textos
(j& aqui referidas) escreviam as suas noticias curtas, nomeadamente ao nivel do tamanho e
da linguagem: as noticias das colegas eram quase sempre mais pequenas do que as da
autora do presente relatério e apresentavam também uma linguagem mais simples, directa
e descontraida, muito provavelmente por culpa do habito e da experiéncia acumulados.

Existe, no entanto, uma cultura (jornalistica) comum dentro da redaccdo da
Maxima, onde se incluem os valores-noticia escolhidos, a linguagem utilizada, a ideologia

profissional de cada um dos membros e todas as rotinas produtivas ja aqui mencionadas.
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1.3 — DA REUNIAO DE REDACCAO AO PRODUTO FINAL — A REVISTA

As reunides de redaccdo sdo um factor igualmente importante para se compreender
como sdo produzidos os contetdos dentro de uma revista feminina. Este é, portanto, o
ultimo ponto da anélise referente a producéo, que servira também para dar algum espaco a
revista em papel, uma vez que o foco deste relatorio esta sobretudo no produto online da
Maxima. Numa primeira fase, a analise ira basear-se nas reunides de redaccdo a que a
investigadora assistiu no decorrer do seu estdgio. Através da observacdo pessoal
participante e das respostas obtidas por meio de uma pequena entrevista (ver anexo 2) feita
a jornalista e editora do site da Maxima, Mariza Figueiredo, poder-se-a entender, entre
outras coisas, 0 processo que leva do consenso a pratica, as principais dificuldades
sentidas, quais 0s passos e decisfes habituais a tomar, que contactos sao feitos e por que se
escolhem ou recusam determinados temas. Numa segunda fase, o produto da analise sera a
revista em si, fazendo a ponte com as reunides de redac¢éo assistidas, no sentido em que se
pretende verificar o tipo de temas publicados nas edi¢bes a que as reunides se referiam,
bem como perceber se aquilo que se pensou publicar foi realmente publicado.

Na Méxima, as reunides de redac¢do tém lugar no gabinete da directora da revista,
Laura Luzes Torres. Enquanto o estagio decorreu, as reunides agendavam-se todos os
meses e tinham como objectivo planear e sugerir 0s temas e artigos a tratar na edi¢ao do
préximo més, assim como discutir outras questdes mais gerais, como por exemplo receitas
de publicidade, posicao da concorréncia e nimero de leitores. De acordo com a jornalista e
editora do site da Maxima, Mariza Figueiredo, os “temas da actualidade (presente e futuro

22 a0 plblico da revista sdo os mais discutidos nas

préximo) que possam interessar
reunides. Também se discutem as “ideias que cada integrante da redac¢do teve para o
numero em debate” ou para a revista de uma forma geral. Ainda segundo a jornalista, essas
ideias sdo depois aprovadas ou ndo e, quando necessario, ajustadas e aperfeicoadas para se
tornarem mais interessantes e eficazes junto do publico final.

Foi dada a investigadora a oportunidade de assistir as reuniées que planeavam os
nameros de Abril, Maio e Junho do ano de 2011, tendo estas tido lugar nos dias 1 de
Fevereiro, 2 de Marco e 4 de Abril de 2011, respectivamente. Neste brainstorming

colectivo participam todos (ou quase todos) os elementos da equipa da Maxima: as

22 Até ao final deste sub-capitulo, as declaracBes que se encontram entre aspas foram obtidas através de
entrevista pessoal.
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jornalistas das sec¢des da moda e da beleza, assim como as da redaccao, a secretaria de
redaccdo (Lurdes Ferreira), o director editorial da M&xima (Manuel Dias Coelho), a chefe
de redaccao (Pilar Diogo), a directora (Laura Luzes Torres) e a/s estagiaria/s (neste caso, a
investigadora Mafalda Braga e, mais tarde, uma outra estagiaria que entrou na Maxima
para ocupar o lugar da primeira). Quando as equipas da moda e da beleza ndo podiam estar
presentes (muitas vezes por estarem fora em trabalho ou a fazer alguma producéo), era
costume a directora convocar reunides particulares com elas noutro dia, onde apenas se
discutiam os artigos referentes a esses temas. Por vezes, também se realizavam reunifes
particulares para discutir exclusivamente assuntos editoriais ou de publicidade e cujos
participantes eram os respectivos responsaveis, bem como a directora.

E certo que as reunides de redaccdo tém como principal objectivo planear o
conteddo da revista que ira sair dali a cerca de dois meses, ou seja, 0 préximo numero. No
entanto, alguns temas e artigos poderdo ser discutidos para aparecerem noutros nimeros e
vao, assim, sendo preparados até l1&. Também acontece planear-se artigos para uma
determinada edicdo e estes ndo aparecerem ou sO aparecerem alguns meses depois. Esta
situacdo acontece, ndo porque as jornalistas e a direccdo queiram, mas geralmente por
razdes, muitas vezes, alheias a elas. Mariza Figueiredo aponta o “espaco, o orcamento e,
por vezes, um universo limitado de personalidades” as principais dificuldades sentidas na
hora de planear os artigos ou até ao lancamento da publicacéo.

Relativamente ao espaco, sabe-se que as revistas femininas estdo muito
dependentes da publicidade e, como tal, o nimero de paginas tem que ser controlado de
forma a que os anuncios publicitarios aparecam no espaco comprado para o efeito pelos
anunciantes. Este ¢ o principal motivo para que a directora ‘obrigue’ as jornalistas a
cortarem no numero de paginas dos seus artigos, situacdo que ocorre muito
frequentemente. Por muito boa que seja uma ideia para um artigo, este nem sempre €
exequivel, muitas vezes por culpa do orcamento. E o “universo limitado de
personalidades” a que a Mariza Figueiredo se refere diz respeito as pessoas que a Maxima
gostaria de retratar, entrevistar ou consultar para um artigo, que se mostram, muitas vezes,
indisponiveis e/ou incontactaveis.

Além da actualidade e do interesse que podem despertar, a escolha dos temas
obedece ainda a outras condicionantes. Quando os temas e artigos discutidos nas reunides

sdo muito parecidos e ha falta de espaco, é necessario optar por menos ou apenas um.
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Quanto mais variados forem os temas, mais assuntos da vida da mulher sdo focados na
revista e, portanto, é preferivel incluir por exemplo um artigo sobre sexo e outro sobre
criancas, em vez de dois sobre sexo. A escolha devera ter ainda em conta as circunstancias
temporais, isto &, os temas devem adequar-se a época do ano a que 0 nimero em questao se
refere, 0 que 0s torna estereotipados e repetitivos consoante os ciclos. Por exemplo, para a
revista de Agosto, os artigos discutidos serdo, muito provavelmente, sobre cuidados a ter
com o sol, roupas leves e frescas, alimentacdo saudavel e festivais de Verao.

Os artigos que ndo sdo assinados pela redaccdo da Maxima, ou seja, pelas
jornalistas Mariza Figueiredo, Julia Serrdo e chefe de redacgdo Pilar Diogo, séo da autoria
de colaboradores externos e/ou em regime freelancer, como é o caso de Leonor Xavier e
Anabela Mota Ribeiro, ou de colaboradores estrangeiros, tal como Harold von Kursk, que
assina normalmente entrevistas a celebridades internacionais. A Maxima tem também um
acordo com a revista francesa Madame Figaro, que Ihe possibilita o uso de fotografias para
acompanhar alguns artigos ou mesmo para a capa da revista, mas compra também textos e
producdes fotograficas a mesma publicacdo. Assim, depois de se decidir quais os artigos a
fazer e a comprar, ¢ altura de decretar quem escreve 0 qué e entrar em contacto com a
revista Madame Figaro para pedir os artigos desejados. Estes sdo depois traduzidos por
outras colaboradoras da Maxima, como é o caso de Ana Isabel Palma da Silva.

A maioria dos contactos é feita pela secretaria de redaccdo, Lurdes Ferreira, que
telefona e envia e-mails para os colaboradores (onde se incluem jornalistas, mas também
fotografos para o caso das producgdes fotograficas), para a Madame Figaro e ainda para as
celebridades portuguesas, informando-as do que a revista pretende fazer.

Apos se ter decidido tudo na reunido de redaccdo, é imprimida uma pauta que
indica a disposi¢cdo dos artigos e da publicidade na revista conforme as paginas que a
edicdo em questdo ira ter. Cada elemento da redac¢édo recebe uma copia da pauta para que
se possa ir guiando e organizando por ai, mas quem mais se responsabiliza pelo
cumprimento da mesma é a chefe de redaccao, a secretaria de redaccao e a directora. Além
dos artigos discutidos na reunido de redaccdo para aparecerem no numero em debate, a
pauta mostra também as seccGes da revista que ndo precisam necessariamente de ser
planeadas nas reunides pois tém o seu lugar garantido em todos os numeros: sdo exemplo
disso as secgbes Editorial, Zoom, Vaidades, Agenda, Bazar ou Hordscopo. A medida que

séo feitos, os artigos védo depois sendo colocados num disco geral a todos 0s computadores,
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cujas pastas tém numeros correspondentes as revistas. Ali ficam a aguardar a leitura e
correcgao por parte do copy-desk, Anténio de Sousa, para que depois, nos graficos, possam
comecar a colocar os textos no layout final das paginas da revista.

Como ja foi dito, as reunifes de redaccdo ndo servem apenas para discutir ideias
sobre temas e artigos, mas também questBes relacionadas com a estética e a estrutura da
revista. Na reunido de dia 1 de Fevereiro de 2011, a directora, Laura Luzes Torres, chama a
atencdo para a importancia de existirem chamadas apelativas na capa, pois s6 assim a
revista ira vender. No mesmo dia, o director editorial, Manuel Dias Coelho, e a editora de
Moda, Helena Assédio Maltez, discutem um assunto relacionado com as paginas de moda
da revista: é importante mostrar aos leitores produtos mais em conta, sem deixar que a
Maxima perca o glamour e a elegancia que lhe sdo préprios. Nota-se, portanto, um grande
cuidado por parte da revista que, como diz Mariza Figueiredo, se preocupa “em ndo
descurar o largo espectro representado pelas leitoras”. Além disso, a jornalista aponta ainda
a preocupacgdo em “manter a revista viva e alerta”, reflectindo “o mundo em que a leitora
vive” ou tentando mesmo adiantar-se as tendéncias que ainda estdo para vir.

Ha ainda espaco para explicar, de uma forma geral, como tudo é planeado para o
site da Maxima, um produto que, na era digital em que hoje vivemos, tem vindo a ganhar
tanta importancia como a revista em papel. Embora se discutam algumas questdes
relacionadas com o site nas reunides de redaccao, estas ttm como principal protagonista a
revista. Como tal, a editora do site, Mariza Figueiredo, costuma discutir os temas e 0s
artigos individualmente com as especialistas de cada sector (moda, beleza, decoracéo,
comportamento). Relativamente as questdes relacionadas com a estrutura e funcionamento
do site, estas sdo discutidas também de forma individual com a directora e com a Angela
Mata, que trabalha essencialmente no produto online da Maxima. No entanto, 0s
procedimentos sdo0 muito parecidos com o0s da revista. Segundo Mariza Figueiredo, a maior
parte das propostas para os temas parte das especialistas acima indicadas. Depois de serem
ou nédo aprovadas, as ideias podem, quando necessario, sofrer alguns aperfeicoamentos, tal
como acontece com a revista. Actualidade e interesse que possam despertar nos leitores séo
também os factores predominantes que levam a publicacdo de um artigo no site. Mariza
Figueiredo aponta como principais preocupacgdes, 0 cuidado em “complementar o que a
revista em papel oferece” e a tentativa de seguir uma “vertente mais pratica e visual”.

Quanto as dificuldades, a jornalista indica o orcamento e alguns entraves técnicos.
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Depois da andlise feita com base nas reunides de redaccdo, que tém como

objectivo principal planear o produto final, isto €, a revista em papel, passamos agora ao
produto em si. Pegando somente nas publicacGes cujo planeamento foi discutido nas
reunibes de redaccdo assistidas pela autora deste relatorio (trés no total), pretende-se
verificar essencialmente o tipo de temas que surgiram nessas edi¢Oes e perceber se aquilo
que se pensou publicar foi realmente publicado. Neste caso, sabe-se que as reunides de
redaccdo pre-determinam o conteldo e a orientacdo dos artigos e dos temas que irdo
aparecer nas revistas, mas isso ndo significa que tudo o que foi planeado para um
determinado més seja rigorosamente e totalmente cumprido. Depois da reunido de
redaccdo, e até ao lancamento da publicacdo, muita coisa pode ser alterada por certas e
variadas razdes, como ja foi visto anteriormente. E isso que, de uma forma geral, vamos
poder verificar nesta parte do relatério.

Para a revista de Abril de 2011, cuja respectiva reunido de redacc¢édo teve lugar no
dia 1 de Fevereiro de 2011, falou-se da possibilidade de integrar nessa mesma edi¢do cerca
de treze (13) artigos e textos especificos (inclusivamente com titulos provisorios criados).
Depois de se pensar introduzir nessa revista o tema As Mulheres e as Calgas, eis que surge
efectivamente, ndo um mas dois artigos sobre o0 mesmo: Loucas por Calcas e Calgas, um
Desejo de Liberdade. O mesmo acontece com os artigos dedicados as figuras publicas:
uma entrevista feita a cantora Adele (com o titulo Adeeele!!) precede as paginas da agenda
cultural da revista de Abril, tal como tinha sido planeado. Polémico e actual, o tema
Recibos Verdes também deveria constar nessa edi¢do. Mariza Figueiredo oferece-se para o
escrever, pensando logo na estrutura a adoptar e nos topicos a abordar: falar na situacédo
que se vive hoje em dia, referir quem sdo os mais afectados e fornecer respostas as duvidas
dos leitores através de caixas com exemplos praticos sdo as prioridades. E isso que
podemos encontrar no texto Tendéncia Precaria. O assassinato de Carlos Castro, a 8 de
Janeiro de 2011, levantou muitas questdes acerca dos temas relacionados com a
homossexualidade. Nesse sentido planeia-se um artigo sobre este assunto, que surge na
edicdo de Abril com o titulo Desejo, Prazer e Orientacdo Sexual. Para as paginas da Moda,
o tema Modelos Velhas vs Modelos Novas suscita interesse e aparece retratado no artigo As
Idades da Moda. O mesmo acontece com o tema da violéncia doméstica contra as
mulheres que ganha espaco no artigo Crime e Castigo. Estes foram os principais artigos e

temas planeados na reunido de redaccao acima referida, o que ndo exclui o facto de outros
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artigos que surgem na mesma edicdo terem sido planeados com mais tempo de
antecedéncia (em anteriores reunides de redacgdo por exemplo) ou em reunides
particulares com a equipa da Moda e da Beleza, que se ocupam destes mesmos temas.

E isto aplica-se a todas as outras publicacdes. No dia 2 de Marco de 2011
discutiram-se cerca de quinze (15) artigos principais para integrar a revista de Maio de
2011. O nome de trés personalidades femininas ¢ ‘colocado em cima da mesa’: Beth Ditto,
a vocalista da banda Gossip, a actriz Jennifer Lawrence e Emily Blunt, também actriz. Ao
abrir a revista de Maio podemos encontrar dois artigos dedicados respectivamente as duas
primeiras: Beth Ditt, Gossip Girl e Futuro Perfeito. Tendo sempre como fundamento
enaltecer o papel da mulher nas mais diversas areas, prepara-se um artigo cujas
protagonistas sdo trés mulheres cientistas; Mentes Que Brilham é o resultado. A popular
série Glee da o mote para aprofundar o tema da amizade. A jornalista Julia Serrdo oferece-
se para escrever este artigo de comportamento e Amizade a Novos Ritmos surge nas
paginas da revista de Maio. Por fim, as declaracGes proferidas pelo criador de moda John
Galliano em Fevereiro de 2011, em que este afirma que adora Hitler, suscitaram algumas
questdes relacionadas com o anti-semitismo e o racismo. Planeia-se entdo um artigo acerca
deste tema, que surge na mesma edicdo com o titulo Galliano, Marine e o Anti-Semitismo.

A Ultima reunido de redaccdo a que a autora deste relatorio assistiu teve lugar no
dia 4 de Abril de 2011 e preparava a revista de Junho de 2011. Das trés reunides, esta foi a
que reuniu mais pessoas da redaccdo da Maxima, incluindo toda a equipa da Moda e da
Beleza, o que fez com que mais artigos e temas tenham sido discutidos: cerca de 24. Os
artigos dedicados as figuras publicas femininas nunca faltam e, como tal, as actrizes Helen
Mirren e January Jones (esta Ultima, da série de culto Mad Men), de geracBes diferentes,
sdo as escolhidas para aparecerem na revista de Junho. Seducdo Sem Idade e Mad Girl séo
0s artigos correspondentes. O que também nunca é esquecido sdo as iniciativas e
movimentos femininos e, por isso, a luta de uma mulher no arcaico Afeganistdo é motivo
para criar o artigo Mae Coragem, que surge na mesma edicéo, tal como o planeado. A crise
é sempre pretexto para oferecer as leitoras artigos elucidativos e que as ajudem a seguir em
frente: um artigo que ja vem sendo preparado desde a primeira reunido assistida é falado
novamente e aparece, por fim, na revista de Junho com o titulo Viver com Menos ndo
Significa Viver Pior. Muitos artigos de comportamento sdo discutidos para integrar esta

edicdo mas, de todos, apenas trés aparecem realmente na revista: um sobre sexo, cujo titulo
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foi muito contestado — “Hoje Apetece-me” —, outro sobre a capacidade e habilidade para
dizer ‘ndo’ (a0 que quer que seja) — E Bom Dizer N&o! — e outro sobre o maior fenémeno
das redes sociais da actualidade — Facebook, o Muro das Exibi¢des. Quanto a moda, dois
artigos sobre este tema sdo pensados para fazer parte do mesmo numero que, tal como se
verifica, apresenta nas suas paginas os textos Como Coco Chanel Influencia o que
Vestimos e A Arma Secreta de Lady Gaga (este ultimo, referindo-se ao estilista que veste a
cantora americana). Finalmente, e por o0 més de Junho marcar o inicio do Verdo, a equipa
da Beleza apresenta alguns artigos importantes para esta época do ano que devem abordar
0s seguintes topicos: produtos solares, protectores para adultos e para criangas, pos-solares,
magquilhagem de Ver&o e cuidados a ter com os cabelos. E o que podemos encontrar nos
artigos Sol, Alta Proteccéo, Fresh & Soft, As Cores do Veréo e Cabelos na Praia.

Como ja foi dito, alguns artigos séo discutidos e pensados nas reunides de redaccao
para aparecerem no nimero da revista que ali se esta a planear mas, muitas vezes, esses
artigos surgem alguns meses depois noutra edi¢do pelas razdes ja referidas anteriormente.
Este é o caso da reportagem Jovens e Criancas em Fuga, assinado por Jalia Serrdo, que foi
discutido para fazer parte da revista de Abril e de Maio mas aparece apenas na revista de
Junho. Outros artigos foram persistentemente discutidos em quase todas as reunides
assistidas para aparecerem nas respectivas edi¢cdes mas foi apenas na revista de Julho, a
cuja reunido a investigadora Mafalda Braga ndo assistiu (mas comprou 0 nimero), que
esses artigos surgiram. E o caso de As Mulheres Deles (sobre esposas de homens
poderosos que foram traidas), Noites Loucas! (sobre a industria da noite nos anos 70 e 80)
e Sou lgual a Ti (sobre o projecto Pais em Rede).

Alguns dados importantes saltam-nos rapidamente a vista quanto ao tipo de temas
que surgiram nas revistas dentro do periodo estudado. Como j& vimos, a revista de Junho
oferece um sem ndmero de artigos relacionados com o Verdo, ndo s6 de Beleza, mas
também de Moda ou mesmo a nivel de comportamentos, atitudes, actividades e
alimentacdo. Até a capa dessa edicao apresenta ja uma modelo em biquini. O més de Maio,
por tradigdo, marca uma série de eventos envolvendo noivas e casamentos e, por isso, a
revista desse més oferece o suplemento Casamento & Lua-de-Mel. Por ser também o més
em que a Primavera esta no seu auge, constata-se que as paginas da revista de Maio se
enchem de mais cor e temas florais. Por fim, verifica-se ainda que a revista de Abril

apresenta um Especial Moda, com mais paginas do que o habitual dedicadas a este tema.
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2 — RECEPCAO
2.1 — FACEBOOK — AS PUBLICACOES DA MAXIMA

O segundo ponto da parte empirica deste relatério diz respeito ao estudo da
recepcdo de contelidos na imprensa feminina, neste caso na revista Maxima. Aqui, 0
objectivo é compreender a forma como os membros da audiéncia interpretam as
mensagens do produto em andlise e constroem representagdes de si préprios. Para tal, a
andlise de conteudo serd, tal como no ponto 1 deste capitulo, o instrumento metodoldgico
que iremos aplicar nos dados recolhidos ao longo da realizagdo do estagio. O estudo da
recepcdo passara igualmente por trés momentos de andlise dos quais fardo parte duas
grelhas e um inquérito elaborados pela autora deste relatério. Nos trés casos, o principal
objecto de analise serd o produto online da Maxima, mais especificamente a pagina do
Facebook da mesma e o seu site. No entanto, como iremos ver, teremos também algum
feedback relativamente a revista em papel.

Para esta parte, a analise basear-se-a numa grelha (ver anexo 4, grelha 2) construida
enquanto decorria o estagio, que registou durante um més (de 14 de Margo de 2011 a 14 de
Abril de 2011) todas as publicacdes feitas somente pela Maxima na sua pagina do
Facebook — http://www.facebook.com/maxima.revista.

Sob 0 nome Revista Maxima, Mariza Figueiredo e Angela Mata (as responsaveis
pela gestdo e manutencdo da conta da Maxima no Facebook) geralmente publicam na
pagina ‘chamadas’ constituidas por titulos e comentarios apelativos, bem como pequenas
imagens que contém links para que os seus seguidores cliqguem e cheguem assim ao site e
ao blog da Maxima, onde podem ler as noticias e os artigos completos. Por vezes, sdo
também publicadas algumas imagens das paginas de artigos da revista que esta nas bancas,
de forma a incentivar os leitores a irem compra-la. Este é ainda um espaco onde as pessoas
podem demonstrar se gostam ou ndo daquilo que é publicado, bem como fazer comentarios
e expressar as suas opinides. E por este motivo que o Facebook é um excelente meio para
se estudar a recepgéo.

Até a conclusdo deste relatorio de estagio, o Facebook da Maxima tinha 14.186
seguidores, ou seja, 14.186 perfis gostavam da sua pagina. Destes fazem parte mulheres,

homens e também grupos (criados por qualquer pessoa ou empresa sobre qualquer assunto
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ou produto) e péaginas (criadas para representar uma organizagdo, empresa, celebridade ou
banda musical). E ainda de notar que a imagem de perfil da Méaxima é sempre a capa da
revista do més em que nos encontramos quando visitamos a pagina. Por esta e pelas razes
ja mencionadas, percebe-se porque o feedback obtido nédo se refere apenas aos produtos
online da Méaxima (site, blog e o proprio Facebook), mas também a revista em si.

Construida no programa informatico Excel, a grelha em anélise apresenta uma série
de “unidades de registo” (ja faladas na Metodologia de Analise do presente capitulo) que
permitem organizar/codificar os dados disponiveis e, por fim, atingir uma representacéo do
conteudo ou da sua expressdo. Para este tipo de “codigo”, Bardin (1979) tem em
consideracdo a avaliacdo das palavras, dos temas, das personagens e dos acontecimentos
gue se encontram nos textos, neste caso, nas publicacdes feitas na pagina do Facebook da
(e pela) Maxima. Na presente analise, estes elementos sdo valorizados através de unidades
escolhidas segundo aquilo que nos pareceu relevante para o estudo da recepgdo. Assim, a
grelha fornece-nos informacdo acerca da data da publicacdo (dia, més e ano); da
publicacdo em si, isto é, do nome da publicacdo, que cita por extenso aquilo que foi
divulgado na pégina do Facebook; da categoria em que cada publicacdo se insere (as
categorias assinaladas sdo as mesmas que foram explicadas no sub-capitulo Noticias por
Categoria); do numero de likes, isto &, do nimero de pessoas que gosta de cada
publicacdo; do nome dos likers, ou seja, de quem gosta; do género dos likers (masculino,
feminino ou grupos/paginas); do nimero de comentarios feitos em cada publicacdo; do
nome dos comentadores; do género dos comentadores (masculino, feminino ou
grupos/paginas); da tipologia dos comentarios, que verifica se estes apresentam uma
conotacdo positiva ou negativa, havendo ainda a possibilidade de tal avaliacdo néo ser
aplicavel; e, por fim, da hipdtese de haver alguma sugestdo ou divulgacdo nos
comentarios sobre um determinado produto, marca ou evento por parte de quem comenta
as publicacdes, registando-se a resposta a esta questdo com as palavras Sim ou N&o.

Depois de todos os dados terem sido preenchidos na grelha, é altura de os
interpretar e tirar algumas conclusdes. Apesar de sO registar um més de publicaces,
constata-se que a grelha apresenta uma extensdo consideravel. Ao longo desse periodo,
foram feitas varias publicagdes por dia (uma media de sete), perfazendo um total de 225
publicacdes. Verifica-se também que a grande maioria sdo ‘chamadas’/links para chegar as

noticias curtas do site que, como ja dissemos no sub-capitulo Noticias por Categoria,
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registam uma média de sete (7) publicaces por dia. Conclui-se, portanto, que mais ou
menos para cada noticia curta publicada no site da Maxima, é feita a respectiva divulgacao
no Facebook.

Durante a maior parte do tempo de estdgio estas ‘chamadas’ eram constituidas,
como ja foi dito, pelas imagens em miniatura da noticia curta e pelo seu titulo, ou seja, tal
qual o que esta visivel no site, excepto o proprio texto. A estas informacdes, as duas
responsaveis pela gestdo do Facebook da Maxima acrescentavam um pequeno comentario
apelativo para incentivar os leitores a clicar no link. Sobre os titulos das noticias, muito
aqui ja foi falado no sub-capitulo Noticias em Analise. Em relacdo aos comentarios,
verifica-se que estes foram construidos com a mesma légica que alguns titulos: deu-se
preferéncia a linguagem informal e descontraida para criar proximidade com os leitores e
introduziram-se alguns elementos atraentes e provocativos, tais como a pontuacdo
(exclamacgGes, interrogacGes, reticéncias), os adjectivos, os jogos de palavras e até
smileys®®. Seguem dois exemplos de publicacdes, retirados da grelha em anélise:

+ Saber lidar com o dinheiro... Um workshop... Nos tempos que correm parece

fundamental... Como é a sua relagio com o dinheiro? E uma irremediavel gastadora,
uma forreta radical ou o equilibrio em pessoa? ...

« Oculos must-have... Porque o sol estd mesmo ai a espreita... ;)

Pegando nestes dois exemplos, pode-se dizer que a primeira frase de cada um deles (Saber
lidar com o dinheiro e Oculos must-have) é o titulo da noticia curta e o resto do pequeno
texto corresponde ao comentario adicionado pela Maxima.

Com a adesdo a uma nova aplicacdo no Facebook (RSS Graffiti), que permite
programar nos dias e horas desejados as publicacfes das noticias curtas de forma
automatica no perfil da Revista Maxima, os comentarios que surgiam com a ‘chamada’
deixaram de ser feitos. E o que podemos verificar na grelha a partir do dia 28 de Marco de
2011, que passou a registar na coluna referente ao nome da publicagdo apenas o titulo da
noticia. Até esta data, a Angela Mata e a Mariza Figueiredo costumavam fazer as
publicacdes para cada noticia curta directamente na pagina do Facebook, o que implicava

trabalharem neste sentido também aos fins-de-semana, uma vez que a informacéo tem que

2% Caracteres tipogréficos que traduzem ou pretendem transmitir o estado psicolégico ou emotivo de quem os
emprega.
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continuar a estar disponivel para os leitores e fds da Méxima nesses dias. As restantes
publicacGes (links para artigos exclusivos no site e para posts no blog, imagens dos artigos
que se encontram na revista ou outro tipo de publicacdes) continuavam a ser feitas na
pagina de forma directa pelas responsaveis durante o seu horario normal de trabalho e
aquelas ja incluiam alguns comentérios mais informais.

Como ja foi dito, as categorias escolhidas para situar cada uma das publicaces na
grelha sd@o as mesmas que foram explicadas no sub-capitulo Noticias por Categoria.
Assim, verifica-se que, dentro do periodo analisado e entre todo o tipo de publicacfes ja
referidas anteriormente, o Facebook da Méxima fez 42 publicacdes sobre Moda, 22 sobre
Beleza, 7 (sete) sobre Actualidade, 1 (uma) sobre Sexo&Emocdes, 7 (sete) sobre Salude, 23
sobre Familia, 17 sobre Espacos, 9 (nove) sobre Musica, 9 (nove) sobre Vidas, 1 (uma)
sobre Cinema, 30 sobre Livros, 15 sobre ExposicGes, 10 sobre Tecnologia, 21 sobre
Sabores e 11 sobre Teatro. Existe apenas uma publicacdo que n&o foi inserida em nenhuma
destas categorias pois tratou-se da divulgacdo do suplemento Casamento & Lua-de-Mel
que saiu com a revista de Maio. Optou-se por colocar apenas entre paréntesis a referéncia
Suplemento Revista Maio.

Porque a maioria das publicacdes do Facebook sdo ‘chamadas’ para as noticias
curtas do site, confirma-se aquilo que ja foi dito no sub-capitulo Noticias por Categoria ao
verificarmos que existe uma predominancia de publicacGes sobre temas como a Moda, a
Beleza, a Familia e os Livros, dando-se muito menor importancia a temas como o Cinema
e 0 Sexo.

Passamos agora para a forma como o publico reage a recepcdo destas mensagens. A
maior parte das publicacbes feitas pela Maxima apresenta likes, geralmente com um
namero superior a um (1). Sdo poucas as vezes em que ninguém gosta da publicacdo: no
periodo de um més e em 225 publicagdes, 15 ndo registam likes. Os dias “mais fracos”, ou
seja, aqueles em que se regista um menor feedback no nimero de likes, sdo os dias 1, 12 e
13 de Abril de 2011. Por outro lado, algumas publica¢fes chegam aos 35. Este € 0 maximo
de likes registados numa publicacdo e ocorre duas vezes, ambas sobre assuntos da
Actualidade: uma refere-se a maior lua cheia dos ultimos 18 anos, que teve lugar no dia 19
de Marco de 2011 (link para noticia do site), e a outra fala sobre a mudanca de horario para
a hora de Verdo (simples comentério feito pela Maxima). Tanto uma como outra

apresentam uma linguagem descontraida e atractiva, em que sobressai 0 tom de conversa
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com os leitores. Se tivermos em conta apenas o numero de likes, as publica¢bes sobre
assuntos da Actualidade sdo, portanto, aquelas que mais agradam ao publico. Dentro da
mesma linha, as publicac¢Ges sobre Saude e Moda suscitam igualmente a apreciacdo dos fas
da péagina. Inversamente, as que falam sobre Musica registam, por norma, um menor
namero de likes. Estes, contudo, tanto podem ser muito regulares ao longo do tempo, como
acontece nas publicacdes sobre Teatro, que obtém sempre entre cerca de trés (3) a cinco (5)
likes, como podem variar bastante, tal como se verifica nas publicacdes sobre a vida dos
famosos, que num dia alcanca 20 likes e no outro apenas um (1) ou mesmo zero (0).

Relativamente aos likers, estes s&o tanto mulheres como homens como ainda
grupos ou paginas (criados também pelos dois sexos). Muitos deles sdo habituais, ou seja,
costumam gostar da maior parte das publicaces, independentemente do tema. E o caso da
seguidora Natéalia Duarte que, ao longo de um més e em 225 publicac6es, coloca um like
em 131. Rosana Gomes da Silva e Sonia Sobral também se pronunciam frequentemente,
com 87 e 50 likes no total, respectivamente.

Quem mais ‘gosta’ das publicagdes da Maxima sdo, como seria de esperar, as
mulheres, pois este € um produto dirigido a elas. Tendo em conta que cada publicacao
recebe geralmente varios likes, a grelha mostra que, no seu conjunto, as mulheres o fazem
1084 vezes. Contudo, e ainda que em muito menor nimero, os homens também marcam
presenca na pagina da Maxima ao colocarem um total de 51 likes nas publicacGes
registadas pela grelha. Destes, trés homens sdo mais assiduos e 0s seus homes aparecem
mais do que uma vez na apreciacdo das publicacdes: Jose Irus Corral (com 8 likes), Neto
Amaral (com 13) e Tiago Rodrigues (com 11). Por fim, 85 é o nimero total de likes
feitos por grupos/péaginas.

Devido ao numero de likes que concedem a quase todas as publicagdes, conclui-se
que as mulheres ‘gostam’ de todo o tipo de temas abordados naquelas. Embora mais
“envergonhados”, também os homens mostram o seu agrado por quase todos os temas
assinalados. Contudo, as publicagdes sobre Familia, Saude, Livros e, curiosamente, Moda
sdo as que arrecadam mais likes, embora esta Ultima diga maioritariamente respeito a
acessorios, como os Oculos de sol e os reldgios, roupas desportivas ou moda masculina. Os
perfis marcados como grupos/péginas também mostram gostar da maior parte dos temas,
mas as publicacdes sobre Moda séo as mais apreciadas. Aqui, nota-se uma concordancia

entre 0 tema do grupo ou pégina e 0 assunto sobre o que trata a publica¢do: por exemplo,
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seguidores como Md’m Mayor de Image, Portuguese Fashion Bloggers e Restyle My
Style (paginas criadas para representar o neg6ocio da imagem e do vestuario) costumam
‘gostar’ de publicagdes sobre Moda e A Banca da Braamcamp (pagina criada para
representar um quiosque de jornais e revistas) faz like naquelas que falam sobre Livros.

Apesar de as publicagcdes apresentarem quase sempre varios likes, 0 nimero de
comentarios é, segundo a grelha, algo escasso. Em 225 publicacgGes, apenas 43 foram
comentadas pelos fas da pagina que se ficavam, geralmente, por um comentario. Somente
em duas ocasides, as publicacfes chegam a ter sete (7) e 11 comentarios respectivamente.
As publicagdes mais comentadas séo, novamente, as que falam sobre Moda.

As mulheres sdo as que mais comentam, mas 0s grupos/paginas também o fazem,
ainda que muito menos vezes. A propria Revista Maxima responde, por vezes, aos
comentarios dos seus seguidores, ou para esclarecer alguma questdo colocada por estes ou
simplesmente para mostrar uma reaccao aquilo que foi dito. Nos casos em que tal acontece,
0 nimero de comentarios € maior pois acaba por se gerar um debate/discussdo a volta da
publicacdo, com varios comentarios feitos pelo mesmo perfil.

Relativamente a avaliacdo dos comentarios, é preciso definir aquilo que se entende
por carga positiva e negativa. Os comentarios que mostram contentamento em relacéo ao
que foi publicado e/ou elogiam ou congratulam a revista por ter tido a iniciativa de fazer
determinada publicacéo sdo colocados na coluna dos comentarios com conotacdo positiva.
Aqueles que criticam ou ironizam o tema da publicacdo, a forma como esta foi escrita ou a
posicdo que a Maxima escolheu adoptar inserem-se na coluna dos comentérios com
conotacdo negativa. Quando 0s seguidores apenas comentam a publicacdo, 0s comentarios
consideram-se neutros e, portanto, sdo colocados na coluna ndo aplicavel. Verifica-se que
existem mais comentarios positivos (37); contudo a grelha regista ainda um nimero
consideravel de comentarios negativos (21), situacdo que gera, por vezes, um certo mal-
estar embora a Maxima os veja como opinides validas dos fas da pagina.

Por fim, decidiu-se acrescentar uma coluna que conferisse a existéncia ou ndo de
sugestbes ou divulgacdes nos comentarios sobre algum produto, marca ou evento por
parte de quem comenta as publica¢Oes. Esta situagdo ndo se verifica na maior parte dos
casos, mas nas poucas vezes em que tal acontece (6), as sugestdes estdo normalmente
relacionadas com o tema da publicagdo: por exemplo, o seguidor Dressme roupa e

companhia faz a divulgagédo do seu produto numa publicagéo sobre Moda.
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2.2 - FACEBOOK — AS PUBLICAGOES DOS FAS

Como ja foi dito, o segundo ponto da componente empirica pretende estudar a
recepcdo através de trés momentos de analise, dos quais fazem parte duas grelhas que
registam aquilo que é publicado no Facebook da Maxima. No sub-capitulo anterior, foi
analisada a primeira grelha que dizia respeito apenas as publicacfes feitas por aquela.
Como se pode comprovar, a Maxima esta bastante activa no Facebook, publicando
conteidos diaria e frequentemente e gerando um feedback substancial e geralmente
positivo por parte dos seus leitores e seguidores. Mas o que dizer das publicacGes que 0s

1** da mesma? Este tipo de participagdo é

fas da pagina podem livremente fazer no mura
bastante Util para o estudo da recepcdo, no sentido em que nos pode dizer de forma directa
as preferéncias, gostos e opinides do receptor.

Para esta parte, a analise basear-se-4 entdo numa segunda grelha (ver anexo 4,
grelha 3) construida no decorrer do estagio, que registou, igualmente durante um més (de
14 de Marcgo de 2011 a 14 de Abril de 2011), as publicacGes feitas somente por outros
(homens, mulheres, grupos e paginas), que ndo a Maxima, no mural do seu Facebook.

Algumas informagdes relativas ao funcionamento do Facebook da Méxima e seus
seguidores, que nos parecem essenciais para a compreensdo da analise das grelhas, foram
ja explicadas no sub-capitulo anterior. Passada essa fase, seguimos directamente para a
analise da segunda grelha. Também esta foi construida no programa informatico Excel e as
“unidades de registo” em que se divide sdo muito semelhantes as da primeira grelha. Mais
uma vez, os elementos que Bardin (1979) tem em consideracdo para a analise de contetdo
de um texto, seja de que tipo for, sdo aqui valorizados através das unidades escolhidas.

Assim, a grelha permite-nos conhecer a data da publicacdo (dia, més e ano); a
publicacdo em si, ou seja, a copia daquilo que os seguidores publicaram no mural da
pagina dentro do periodo em anélise; o nome do autor da publicacdo; o seu género
(masculino, feminino ou grupos/paginas); a categoria em que cada publicagéo se insere
(as categorias assinaladas sdo as mesmas que foram explicadas no sub-capitulo Noticias
por Categoria, além de uma outra categoria criada propositadamente para esta grelha que
se aplica a um certo tipo de publicacdes); a tipologia das publicacbes, que verifica, tal

como na primeira grelha, se estas apresentam uma conotacdo positiva ou negativa,

% 0 mural do Facebook é um espaco na pagina de perfil do usuario que permite aos amigos ou seguidores
publicar mensagens que ficam visiveis para quem tem permissao para ver o perfil completo.
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podendo ainda tal avaliacdo ndo ser aplicavel; a presenca ou ndo de alguma sugestao ou
divulgacdo nas publicacbes sobre um determinado produto, marca ou evento por parte de
quem publica, registando-se a resposta a esta questdo com as palavras Sim ou N&o; o
namero de likes, isto é, 0 nUmero de pessoas que gosta de cada publicacéo; e, por fim, o
namero de comentarios feitos em cada publicacdo. Por se registarem, como iremos ver,
muito poucos likes e comentarios feitos nas publica¢fes, optou-se por ndo se acrescentar
uma coluna para o nome dos likers e dos comentadores. Contudo, alguns dados
importantes que dizem respeito a este assunto foram, na altura da exploracdo do material,
observados e posteriormente assimilados pela investigadora (Mafalda Braga), pelo que
serdo referidos mais a frente neste sub-capitulo.

O tempo analisado na segunda grelha tem exactamente a mesma duracdo que a
primeira. Como vimos, esta era razoavelmente extensa devido a quantidade de publicacbes
feitas pela Maxima, que mostrou ter uma presenca bastante activa no Facebook. A segunda
grelha é claramente mais pequena, pois, como se verifica, as publicacdes feitas pelos fas da
pagina sdo em muito menor ndmero. Ao longo de um més (mais precisamente 32 dias), é
feita uma média de duas (2) publicacbes por dia, perfazendo um total de 68 publicaces.
Os dias 24 de Margo de 2011 ¢ 5, 7 ¢ 13 de Abril de 2011 sdo os dias “mais fortes”, ao
registarem um maior nimero de publicacBes (alcancando cinco ou mesmo sete publicacdes
diarias), enquanto que os dias 20 de Marco de 2011 e 5 e 10 de Abril de 2011 chegam a
ndo registar qualquer publicacéo.

Contudo, a grande maioria das publicacdes (57) sdo textos que fazem a divulgacao
e promocdo de certos produtos, servicos, locais, marcas ou eventos e/ou que convidam o
publico a tornar-se f& ou a visitar uma determinada pagina do Facebook, site ou blog. S&o,
portanto, publicacdes que ndo estdo necessariamente relacionadas com o produto Maxima.
Além dos textos, estes posts contém geralmente os respectivos links e as pequenas imagens
que os acompanham para dar ao publico a possibilidade de ficar a conhecer aquilo que os
autores das publicacOes estdo a anunciar. Por vezes, estas sdo unicamente constituidas por
esses mesmos links, ndo apresentando qualquer texto (quando assim é, a grelha regista o
simbolo ‘-’ na coluna referente a Publicacdo). Quase todas as publicagdes estdo escritas
em portugués; apenas trés (3) podem ser lidas em inglés.

O estilo de texto por eles adoptado € muito semelhante ao utilizado na publicidade,

cuja linguagem esta geralmente centrada no receptor ou destinatario da mensagem. As
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palavras dirigem-se directamente ao publico através de dois tipos de tratamento — 0s
pronomes pessoais ‘Tu’ ou ‘Vocé€’ — que surgem frequentemente por meio de apelos ou

pedidos e de uma forma, por vezes, autoritaria e imperativa (por exemplo “Siga o link...”,

2 2

“Encomende ja...”, “Visitem a loja...” ou “Adere a pagina...”). Algumas publicagdes
descrevem as varias qualidades e atributos do que esta a ser anunciado mediante uma
linguagem normalmente rica e expressiva. Para reter a atencdo do receptor, utilizam-se
alguns elementos atraentes e provocativos, tais como a pontuacdo (exclamagdes,
interrogacOes e reticéncias), os jogos de palavras, os adjectivos, os smileys e as letras
maiusculas nas palavras (Caps Lock no teclado do computador). Seguem dois exemplos de
publicacdes retiradas da grelha em andlise que demonstram bem algumas destas

caracteristicas:

* Temos novo objectivo! Chegar as 1500 MULHERES f&s desta pagina antes do final

de Domingo. ESTAS CONNOSCO???? Entra agora e clica GOSTO. Aqui a
MULHER é que manda!!!

» “Basta olhar a sua volta: a beleza tem todos os rostos! Cada mulher é diferente, cada

uma tem a sua beleza. E 30 milhdes de mulheres tém confianga em nos! Porque na
Yves Rocher, recusamos os estere6tipos.” [Yves Rocher] Os nossos produtos estdo
aqui ao seu dispor! :) Visite-nos através do meu perfil!

Mas porque razdo se fazem este tipo de publicacbes na pagina do Facebook da
Maxima? Tal como na maioria das paginas criadas para representar uma organizacdo ou
empresa, qualquer pessoa pode tornar-se seguidora da pagina da Maxima, que, sendo
publica, permite que os contetidos publicados no seu mural fiquem visiveis para toda a
gente. Como ja foi dito, o Facebook da M&xima tem muitos seguidores e a sua actividade é
bastante dindmica. Desta forma, quem estd a divulgar ou a promover algo através das
publicacbes no mural sabe que estas irdo ser vistas/lidas por indmeras pessoas que,
consoante as preferéncias, virardo a sua atencao para temas especificos.

Embora as publica¢fes sejam realmente, na sua maioria, divulgacfes e promocoes,
registam-se também alguns posts (11) que apenas dizem respeito a Maxima e se dirigem
directamente a ela. Ou seja, sdo publicagdes em que os seus autores (ou, quase sempre,
autoras) geralmente elogiam e mostram apreciar muito a revista, expdem duavidas
relacionadas com a Maxima ou ddo uma opinido pessoal sobre esta. No inicio de Abril,

altura em que deveria sair a revista do més seguinte, chegam a registar-se trés publicacdes
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que se referem sempre a0 mesmo assunto: o langamento da edi¢dao de Maio (“ja saiu a
maxima de Maio?”, “avisem qd a méaxima sair :)” e “Para quando a edi¢ao de Maio?”).
Nestes casos, a linguagem utilizada, embora mais corriqueira, € normalmente
agradavel, educada (“Ola Maxima...” ou “Boa tarde...”) e prazenteira. lgualmente
expressiva, € rica em sinais de pontuacdo (exclamac@es, interrogaces e reticéncias),
smileys e simbolos (*;)” ou “¥”) ¢ adjectivos (“deliciosos”). Seguem alguns exemplos

deste tipo de publicacdes, retiradas da mesma grelha:

* Olad Méxima, para quando um novo passatempo, daqueles deliciosos a que a Maxima
ja nos habituou...? :

* Onde posso encontrar a Revista maxima com o brinde, em Coimbra? Ja tentei ver em
grandes superficies mas ndo trazem brinde...

E facil perceber que, se a maioria das publicacdes faz a divulgagio e promogéo de
produtos ou marcas e convida o publico a tornar-se fa ou a visitar uma pagina do Facebook
ou um site, grande parte dos autores dessas publicacBes ndao sdo homens nem mulheres,
mas sim grupos/paginas. Estem fazem, como se verifica, um total de 32 publicacGes. No
entanto, algumas pessoas sao uma espécie de “intermediarias” das paginas, Sites ou blogs
que estdo a divulgar, ou porque sdo os seus criadores ou porque trabalham para uma
determinada marca ou simplesmente porque gostam ou se identificam com aquilo que
estdo a anunciar. E o caso, por exemplo, da sequidora Luisa Mello, que convida o pablico
a aceder ao site www.linhachic.com nas duas publicacdes que faz dentro do periodo em
analise. Contando com esse papel de “intermediarias”, e ndo so, as mulheres realizam um
total de 28 publica¢es. Os homens também o fazem, mas em muito menor namero (8).

Ao longo do més analisado nesta grelha, poucos fds da pagina publicam mais do
gue uma vez no mural da Maxima, mostrando-se pouco activos neste sentido. Quem o faz
sdo sobretudo os seguidores assinalados como Grupos/Paginas, como é o caso dos perfis
Damselfly (pagina criada para representar o negdcio das joias/relogios) e Adoro
Chocolate (pagina criada para representar o negdcio da comida/bebida), que publicam
respectivamente quatro (4) e trés (3) posts no total. Mas a seguidora Pureza Espirito

Santo, cujas publicacBes fazem principalmente a divulgacdo da pagina do Facebook A
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Mulher é que Manda, é das poucas mulheres que publica mais do que uma vez, fazendo
quatro (4) publicagdes no total.

Tendo em conta que as categorias para situar cada uma das publicacdes feitas sao
aquelas que foram explicadas no sub-capitulo Noticias por Categoria, verifica-se que nem
todas estdo presentes na grelha: das 15, apenas nove (9) surgem na coluna das Categorias.
Além dessas, foi criada propositadamente para esta grelha, como ja foi dito, uma outra
categoria, que se aplica apenas as publicacdes que dizem directamente respeito a Maxima,
onde os seus autores elogiam e mostram gostar da revista, expem duvidas com ela
relacionadas ou ddo uma opinido pessoal sobre esta. A categoria escolhida para inserir
estas publicacbes deu-se 0 nome de Duvidas e Opinides Pessoais, que se decidiu colocar
entre paréntesis por forma a evitar a confusdo com o resto das categorias, ja especificadas
anteriormente. Existem ainda algumas publica¢Ges que causaram dividas quanto ao tema a
que poderiam pertencer pois as suas caracteristicas ndo coincidiam com nenhuma das que
tinham sido definidas para as outras categorias. Nesses casos, optou-se por colocar um
ponto de interrogacdo (?) na mesma coluna.

A Moda €, mais uma vez, o tema que aparece com mais frequéncia nas publicacdes
registadas, com um total de 24 vezes. Logo a seguir, as publicacGes sobre Dulvidas e
Opinides Pessoais surgem 11 vezes. Temas como Beleza (7 posts), Espagos (5 posts) e
Sabores (5 posts) também aparecem algumas vezes ao longo do més registado pela grelha.
Né&o se verificam, contudo, quaisquer publicacbes sobre, por exemplo, Livros, Actualidade,
Teatro ou Sexo.

Tendo em conta aquilo que j& foi dito no sub-capitulo anterior relativamente a
avaliacdo dos comentarios, vejamos agora 0 mesmo para as publicacGes registadas por esta
grelha. Sabendo que a maioria estd a promover alguma coisa, percebe-se por que a
tipologia das publicagdes ndo é aplicavel nestes casos (64). A partir do momento que estas
anunciam algo, nunca poderiam ser consideradas neutras; as publica¢des sao ‘positivas’
porque falam naturalmente bem do que esta a ser promovido. No entanto, apenas se
decidiu registar como positivas ou negativas as publicacdes que se dirigem directamente a
Maxima ou que a ela digam respeito, consoante respectivamente a elogiem e se mostrem
satisfeitos com aquilo que ela oferece ou, se pelo contrério, a critiquem e ironizem. Assim,
verifica-se que existem apenas quatro (4) publicacdes com uma carga positiva e nenhuma

(0) com carga negativa.
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No caso da coluna que verifica se existem sugestbes ou divulgacbes nas
publicagdes sobre algum produto, servi¢o, local, marca ou evento, a constatacdo é ainda
mais evidente. Como ja pudemos comprovar, esta situacdo ocorre na maior parte das
publicacbes — 59. Nas restantes nove (9), tal ndo se verifica, talvez por se tratarem de
publicacdes que emitem normalmente duvidas e/ou opinides pessoais. Contudo, registam-
se dois casos em que 0s posts, embora tenham sido inseridos dentro desta Gltima categoria,
parecem fazer uma sugestdo: um deles, cujo autor € um fotdgrafo que se dedica ao sector
imobilidrio, pergunta quando é criada uma pagina do Facebook para a Maxima
decoracdo/interiores e 0 outro € publicado por uma blogger (autora e escritora de um blog)
que aconselha os seus leitores a lerem a Maxima, tal como ela o faz.

Existem muito poucos likes e comentarios nas publicacdes. Em 68, apenas nove (9)
registam likes. Dessas, somente duas (2) recebem mais do que um (1) like, ndo
ultrapassando, contudo, os dois (2). Nove (9) é igualmente o nimero de publicacbes que
registam comentérios. Contudo, 0 nimero maximo de comentérios feitos numa sé
publicacdo chega apenas aos trés (3). Como ja foi dito, esta baixa regularidade de likes e
comentarios nao era suficientemente aliciante para que se criassem mais duas colunas para
registar o nome dos likers e dos comentadores. No entanto, sabe-se que a maior parte dos
likes eram colocados pelos mesmos perfis que faziam as publicacbes ou ainda pela prépria
Maxima. As poucas publicaces que registam comentérios sdo aquelas em que os féas da
pagina colocam alguma questdo, a qual a Maxima prontamente da resposta, justificando-se

assim a existéncia de comentarios apenas nessas publicacoes.

Juntamente com o Facebook, que j& foi aqui muito examinado, existem mais duas
formas de os leitores/seguidores da Maxima mostrarem directamente o seu feedback pela
mesma: no blog e nas cartas enviadas para a revista em papel. Apesar de estar sempre a ser
actualizado, verifica-se que o blog ndo obtém muitos comentérios. Quanto as cartas, estas
sdo frequentemente enviadas pelas leitoras para a redac¢do da Maxima, que dedica um
espaco proprio na revista em papel para as publicar: o Correio das Leitoras. Através de
uma rapida leitura, podemos constatar que a maioria dos textos elogiam a Maxima e 0s
seus artigos. Contudo, este ndo é o melhor meio para se analisar o feedback obtido, uma
vez que as cartas enviadas s@o seleccionadas para aparecerem na revista, enquanto que nos

produtos online ndo existe tanta seleccéo ou controlo relativamente aquilo que é dito.
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2.3 — INQUERITO MAXIMA

O dltimo ponto referente a analise da recepcao (e também ao corpo do trabalho) ird
debrucar-se sobre um inquérito elaborado pela investigadora no decorrer do seu estagio.
Este inquérito foi realizado tendo como principal objectivo a recolha de informacéo para
estudar as atitudes, opiniGes, preferéncias, crencas e comportamentos do publico
relativamente ao(s) produto(s) que uma revista feminina oferece, bem como construir, a
partir dai, uma imagem e representacdo desse mesmo publico. A populacdo em estudo é
constituida pelos leitores da revista Maxima e/ou pelos visitantes do seu site, uma vez que
as perguntas do inquérito se referem exactamente a estes dois produtos. Contudo, como €
habitual, apenas foi possivel inquirir um grupo representativo dessa mesma populacao, o
qual é geralmente chamado de amostra.

Ficou decidido que a forma mais facil e proficua de obter resultados por parte da
populacdo em estudo seria colocar o inquérito na pagina do Facebook da Méxima, pois,
como ja foi dito, aqui sdo publicadas muitas ‘chamadas’ para o site, bem como imagens da
capa e dos artigos da revista em papel, 0 que incentiva o publico a comprar. Desta forma,
sabe-se que grande parte dos fas da pagina sdo leitores e/ou visitantes do site.

Para tal, foi necessario colocar o inquérito online num site préprio para o efeito:
www.qualtrics.com. De seguida, ao longo de cerca de duas semanas foram feitas,
espacadamente no Facebook da Maxima, quatro (4) publicagdes com o link do inquérito
juntamente com um pequeno texto onde a investigadora se apresentava e explicava o que
pretendia. O inquérito esteve activo desde o dia 12 de Janeiro de 2012 até ao dia 23 de
Janeiro de 2012. A medida que s&o publicados novos conteidos numa pagina ou perfil do
Facebook, os conteudos antigos ‘descem’ fazendo com que sejam esquecidos ou passem
despercebidos a fas que nao se encontravam online no momento da publicacdo. Dai terem
sido feitas quatro (4) publicagdes com 0 mesmo assunto.

A amostra €, portanto, 0 nUmero de pessoas que responderam ao inquérito ao longo
desse periodo: 35. Desse numero, fazem parte tanto mulheres como homens.

O Inquérito Maxima (nome atribuido pela investigadora) é composto por 21
perguntas, das quais as primeiras seis (6) sdo de indole socio-demogréafica, nomeadamente
as questoes relativas a idade, ao genero, ao local de residéncia, a profissdo, ao estado civil

e a paternidade. As restantes perguntas dizem respeito, como ja foi dito, a revista em papel
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e ao site, embora haja mais questdes sobre este ultimo. O inquérito esta estruturado tendo
como base dois tipos de perguntas: as fechadas, ou mais precisamente, de escolha multipla,
em que o investigador propde algumas respostas e o inquirido terd de escolher uma (ou,
nalguns casos, mais do que uma); e as abertas, onde o inquirido responde através das suas
proprias palavras.

Depois de preenchidos, os inquéritos ficam guardados no site acima mencionado, e,
a excepcdo das respostas abertas, os resultados de cada pergunta sdo depois organizados
em tabelas com percentagens (ver anexo 3.1, Tabelas). Coube a investigadora construir, a
partir dos dados obtidos, umas tabelas semelhantes as que o site disponibiliza para
organizar os resultados das primeiras trés (3) perguntas abertas, que correspondem aos
campos da residéncia, profissdo e estado civil. Desta forma, a informacdo fica mais
compactada e facil de analisar. E sobre todos esses resultados que nos iremos debrucar
daqui para a frente.

Quase metade dos inquiridos (46%) tem entre 18 e 25 anos. Dos restantes, oito (8)
tém idades compreendidas entre 0s 26 e 0s 35 anos e seis (6) tém entre 0s 36 e 0s 45 anos.
Apenas uma pessoa com mais de 55 anos respondeu a este inquérito, ao passo que
nenhuma com menos de 18 anos o fez. Aqui, temos de colocar uma questdo: poder-se-ia
dizer que a audiéncia tipica da Maxima tem entre 18 e 25 anos, indo contra aquilo que a
prépria revista e os estudos da Marktest determinam como sendo a faixa etaria do seu
publico-alvo? N&o, se tivermos em conta que este inquérito foi colocado online e
divulgado na pagina do Facebook da Maxima. Os leitores que se encontram na faixa etaria
desse publico-alvo ndo tém necessariamente de navegar na Internet, visitar o site da
Maxima, ter uma conta no Facebook, ser fas da sua pagina ou até responder ao inquérito.

Tal como ja se estava a espera, a maioria dos inquiridos sdo mulheres mas isso nao
implica que os homens ndo tenham também participado: 86% dos inquiridos é do sexo
feminino, sendo os restantes 14% do género masculino.

Talvez devido a pouca quantidade de inquéritos reunidos, verifica-se alguma
variedade nas respostas relativamente ao local de residéncia dos inquiridos, no sentido em
que diferentes pontos do pais estdo aqui bem representados. Almada, Braga, Braganca,
Cascais, Coimbra, Olhdo, Portalegre, Porto e Setubal séo alguns dos locais de residéncia
registados. Duas localidades surgem, no entanto, com maior frequéncia nas respostas: seis

(6) dos inquiridos dizem morar no Estoril e cinco (5) em Lisboa. Em menor numero, Leiria
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surge como local de residéncia de duas (2) pessoas. E interessante verificar ainda que um
dos inquiridos mora fora de Portugal, mais precisamente em Genebra, na Suiga.

A profissdo é outro campo que regista alguma variedade nas respostas. Assessora,
Consultora, Enfermeira e Publicitaria sdo algumas das profissées dos inquiridos. Observa-
se também que as profissdes ligadas a area comercial e de vendas estdo bastante bem
representadas (Gerente Comercial, Delegada Comercial, Promotora de Vendas, etc.). Tal
como na questdo anterior, também nesta se verifica uma maior incidéncia de certas
profissbes: 17% sao Estudantes e 9% Jornalistas. Professor/a, Designer e Secretaria sao
outras profiss6es que também surgem mais do que uma vez nas respostas — duas (2) vezes
respectivamente para cada uma das profissdes. Verifica-se ainda que duas pessoas estdo
desempregadas (um homem e uma mulher) e uma é reformada (a mesma que diz ter mais
de 55 anos).

Mais de metade dos inquiridos sdo solteiros (62%), embora exista um ndcleo
substancial de pessoas em regime marital: casados (24%) ou em unido de facto. Duas
pessoas sdo divorciadas. A maior parte dos inquiridos diz néo ter filhos: 74% contra os
26% de quem afirma ja ser pai.

Depois das perguntas sdcio-demogréficas, é altura de conhecer as opinides,
preferéncias e comportamentos do publico directamente sobre o produto Méaxima. Quando
questionados acerca da forma como costumam acompanhar a mesma, a maioria dos
inquiridos (77%) referem os dois formatos: simultaneamente revista em papel e online
(por online entende-se o site, 0 Facebook, o Twitter e 0 Blog da Maxima). Os restantes
estdo uniformemente distribuidos pelas duas outras hipoteses: apenas através do formato
revista (11%) e apenas através do online (11%). E de notar que o facto de alguns
inquiridos dizerem que costumam acompanhar a Maxima so pela revista ou sé pelo online
ndo significa que ndo possam ter (ou ter tido) um contacto esporadico com o formato que
ndo tém por habito acompanhar. Verificou-se ainda que muitos homens inquiridos
reconhecem acompanhar a Maxima também pela revista em papel.

Na pergunta Quais sdo as sec¢Oes que mais gosta de ler na Revista Maxima?, os
inquiridos tinham a possibilidade de responder a mais do que uma hipotese. Estas
correspondem as categorias de noticias e artigos ja explicadas no sub-capitulo Noticias por
Categoria. Moda, Actualidade, Beleza, Musica e Espacos sdo 0s temas mais apreciados,

com 82%, 74%, 71%, 62% e 56% de respostas, respectivamente. As seccOes de Teatro,
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Familia (que inclui os artigos sobre criangas, adolescentes, etc.) e Tecnologia séo as que
parecem surtir menor interesse por parte dos inquiridos com 5%, 7% e 9% de respostas,
respectivamente.

O cenério é muito semelhante nos resultados da pergunta seguinte, que pretendia
saber 0 mesmo mas, desta vez, para o site da Maxima. As sec¢des que 0s inquiridos mais
gostam de visitar sdo sobre Moda (76%), Beleza (67%), Actualidade (64%) e Espacos
(36%). Aqui, a Musica é destronada pelo Cinema, que surge com uma percentagem de
respostas igualmente elevada — 48%. Também a Saude esta, neste caso, ao nivel dos
Espacos com 36% de respostas dadas. O Teatro continua a ser o tema menos apreciado:
apenas 9% das pessoas diz gostar de visitar esta sec¢cdo no site. Sexo&Emogdes e Livros
também ndo estdo entre os temas mais populares: cada um regista, igualmente, 15% de
respostas. Conforme mostram os dados, esta pergunta obteve menos respostas do que a
anterior e, ao longo da recolha dos inquéritos, foi possivel observar que o nimero de
seccOes que 0s inquiridos mais gostavam era maior na pergunta relativa a revista em papel.
Verificou-se ainda, segundo as suas respostas para ambas as perguntas, que os homens déo
preferéncia a temas como o Cinema, a Musica e a Actualidade.

Voltando agora ao formato em papel, quase metade dos inquiridos (43%) diz ser-
Ihes indiferente aquilo que sai como brinde com a revista. Algumas pessoas (31%)
afirmam estar satisfeitas com essas ofertas, embora uma pequena parte (23%) tenha
admitido que gostava que saissem mais. Um dos inquiridos chega a desejar uma maior
variedade nas ofertas, pois considera que o tipo de brindes ofertados ¢ “sempre o
mesmo”%.

Quando questionados sobre o que gostariam de receber com a revista (numa
pergunta aberta), apenas 26 inquiridos optaram por responder. As sugestbes vdo desde
produtos de beleza (as mais requisitadas), tais como amostras de maquilhagem, perfumes,
cremes e shampds, até livros e DVD’s, passando por acessorios de moda e vouchers/vales
de desconto em lojas ou hoteis e pousadas. Os homens especificam que gostariam de
receber produtos de beleza préprios para eles, como € o caso de amostras de perfumes
masculinos, mas também déao preferéncia aos vales de desconto.

Na pergunta Como classificaria/avaliaria o site da Maxima numa escala de 0 a 57,

pedia-se aos inquiridos que tivessem em conta factores como os conteudos e o layout da

2> As declarages que se encontram entre aspas neste sub-capitulo sdo da autoria dos inquiridos.
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pagina. Mais de metade (65%) atribui-lhe um ‘4’, enquanto que 24% fica-se por um ‘3’, e
até ha quem chegue a dar ‘5’ — 12%. Nenhum dos inquiridos atribui ao site as pontuagdes
de ‘0’, ‘1’ ou ‘2’

Os dados mostram que, em 35 inquiridos, 22 (ou seja, 63%) costumam seguir ou ja
seguiram as sugestdes, conselhos e dicas que foram publicadas pela Maxima. Os restantes
13 (37%) reconhecem nunca o ter feito. Logo de seguida, € pedido aos inquiridos que
responderam afirmativamente que digam entdo que tipo de sugestBes, conselhos e dicas
costumam seguir (numa pergunta aberta). A maioria elege sugestdes relacionadas com as
tendéncias da Moda e da Beleza: “Comparo pregos de roupa e depois compro o que mais
me convém”, diz uma das inquiridas. Os artigos sobre Lifestyle (“sugestdes musicais”,
“livros sugeridos”, ‘“cinema”, ‘“exposicdes”, ‘“espectaculos”, ‘“decoracdo”, “locais

9%  ¢¢ 29 ¢

interessantes a visitar”, “restaurantes”, “receitas culinarias”) também parecem servir como
inspiracdo aos seguidores da Maxima. Dicas sobre salde e comportamento sdo outras
sugestBes que os inquiridos dizem seguir. Uma das inquiridas, alids, demonstra tirar um
grande partido daquilo que a Maxima lhe oferece: “Recorto sempre o que me interessa para
depois saber onde comprar ou ir!”. Houve apenas um homem que respondeu a esta
questdo, tendo reconhecido seguir as sugestdes culturais, nomeadamente sobre musica,
livros, exposicdes e espectaculos.

Nas duas questdes que se seguem, os inquiridos podiam responder a mais do que
uma hip6tese. A pergunta Onde costuma consultar o site da Maxima?, quase todos alegam
fazé-lo em casa (94%), embora o local de trabalho também seja eleito por algumas
pessoas (18%). Apenas dois inquiridos (6%) dizem consultar o site em casa de
amigos/familiares e apenas um (3%) diz fazé-lo nos transportes.

Quanto a altura do dia em que costumam consultar o site, mais de metade dos
inquiridos prefere o serdo: a noite, depois do jantar (62%). A mesma percentagem de
pessoas escolhe fazé-lo a hora do almogo (18%) e/ou ao final da tarde, antes do jantar
(18%), ao passo que apenas trés (3) pessoas dizem consultar o site de manhd, a ir para o
trabalho. Duas inquiridas optam por dar outras respostas que nao as hipoteses
disponibilizadas pela investigadora: “todo o dia” e “a qualquer hora que possa”.

Uma vez por més e a frequéncia com que a maior parte dos inquiridos (39%)
consulta o site da Maxima. Esta €, de resto, a hipotese escolhida por todos os homens que

responderam a esta pergunta. O mesmo numero de pessoas diz fazé-lo todos os dias (27%)
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ou uma vez por semana (27%). Duas pessoas optam por dar outras respostas, indicando
periodicidades diferentes das disponiveis nesta questdo: uma das inquiridas responde que
consulta o site mais do que uma vez durante a semana, e a outra diz que o faz com maior
ou menor frequéncia consoante as alturas.

Na pergunta Com que intuito consulta o site da Mé&xima?, os inquiridos podiam
escolher mais do que uma hipotese. Quase todos responderam que o fazem por mero
lazer/entretenimento (97%), a0 mesmo tempo que 55% fa-lo com o objectivo de se
informar (informacéo). Apenas uma pessoa (3%) respondeu que consulta o site por
motivos de trabalho.

Quando questionados sobre o assunto, a maior parte dos inquridos (82%) admite
ndo ir & procura de algum tema em especifico quando consulta o site da Maxima. Aqueles
que respondem afirmativamente a esta pergunta (18%), é-lhes depois pedido que digam
que temas sdo esses (numa pergunta aberta). Comportamento, livros, moda, espagos,
decoracdo, passatempos e actualidade s&o alguns dos referidos. Uma das inquiridas
especifica mesmo os temas que procura no site consoante os dias: “Rapariga Portuguesa
em Londres [rubrica semanal sobre as novidades da cultura e da moda directamente da
cidade inglesa] as 4as e Cinema as 5as [todas as quintas-feiras é publicada uma rubrica
sobre os filmes que estreiam nessa semana]”. Apenas um homem respondeu a esta
pergunta, dizendo que, ao consultar o site da Maxima, costuma procurar especificamente
artigos e noticias “sobre produtos electronicos e tecnologicos”.

Por fim, pergunta-se aos inquiridos o que gostariam de ver melhorado no site da
Maxima, por exemplo ao nivel dos temas apresentados, do layout do site ou de sugestdes
de ideias. Em 35 inquiridos, apenas 22 responderam a esta questdo. Apesar de algumas
pessoas dizerem ndo ter nada a acrescentar, pois gostam daquilo que véem, a maioria das
respostas aborda os mesmos aspectos. Cortar na publicidade; ter um visual mais limpo, o
conteddo arrumado de forma mais apelativa e menos informacdo acumulada (o0 que,
segundo dizem, cria muito “ruido visual” e consequente “dispersao da aten¢ao”); melhorar
problemas técnicos e alcancar maior rapidez; apostar nos passatempos (porque “atrai
sempre mais pessoas”); variar mais os conteudos ou mudar os temas com mais frequéncia
sdo algumas das sugestbes dos inquiridos para o aperfeicoamento do site. Ha quem queira
ver mais artigos sobre moda (“Apostar mais em contetidos de alta costura, sobre marcas,

desfiles, directores criativos, detalhes, streetstyle, bloggers!”), mas também ha quem ache
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que estes surgem em demasia. A decoragdo/interiores, a relagdo da mulher com a sua
carreira, 0 bem-estar e as terapias alternativas sdo outros exemplos de temas que o0s
inquiridos desejavam que aparecessem mais vezes no site. Os homens que responderam a
esta questdo (4) exprimem a vontade de se apostar em mais conteddos e seccgdes
masculinas, bem como em temas mais virados para eles, caso da tecnologia e da musica.

Finalizada a anélise as respostas obtidas, passamos agora a informacgdo das
estatisticas (ver anexo 3.2, Estatisticas), também recolhidas pelo site www.qualtrics.com,
que consideramos igualmente interessante mencionar neste sub-capitulo. A maioria dos
inquiridos demorou entre trés (3) a cinco (5) minutos para realizar este inquérito: nove (9)
pessoas demoraram trés (3) minutos; sete (7) pessoas demoraram quatro (4); e cinco (5)
pessoas demoraram cinco (5). Uma pessoa chegou a demorar uns longos 35 minutos a
responder ao inquerito.

Os horérios escolhidos para o fazer foram sobretudo a manha (11h00 e 12h00) e o
meio/final da tarde (16h00 e 18h00), cada um deles com quatro (4) respostas,
respectivamente. Ninguém elegeu a noite para preencher o inquérito, embora um namero
significativo de pessoas o tenha feito surpreendentemente durante a madrugada (02h00,
03h00, 04h00, 05h00 e 06h00): oito (8) no total.

Durante 0 tempo em que 0 inquérito esteve activo, foram registadas respostas em
todos os dias desse periodo, exceptuando o dia 15 de Janeiro de 2012. Os dias 13 de
Janeiro de 2012 e 19 de Janeiro de 2012 foram as datas em que um maior nimero de
pessoas respondeu ao inquérito: seis (6) e cinco (5), respectivamente. O segundo dia
referido coincide com a data em que a investigadora publicou o link do inquérito no mural
do Facebook da Maxima.

Em 35 inquiridos apenas seis (6) responderam a 100% do inquérito, isto &,
completaram todas as perguntas. A maior parte (25 no total) ficou-se pelos 90% (17
pessoas) e pelos 80% (8 pessoas) de preenchimento. Verifica-se ainda que um dos
inquiridos completou somente 40% do inquérito.

Quase todos os inquiridos responderam as perguntas socio-demograficas; apenas
um dos 35 decidiu ndo o fazer (na questdo do estado civil). A partir dai, nem toda a gente
responde as perguntas que se seguem. As de resposta aberta sdo as que registam um menor

numero de participacOes; todas as outras registam entre 33 e 35 respostas.
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CONCLUSAO

O presente relatorio € o resultado de uma investigacdo tedrico-pratica que partiu de
uma experiéncia de seis meses de estagio na redacc¢do da revista Maxima. Recorde-se que 0
objectivo principal a que a investigadora (Mafalda Braga) se propds no inicio deste
trabalho (ver Introducdo) era explicar, de uma maneira geral, a industria da imprensa
feminina ao nivel da producéo e recepcao de conteudos.

Como se pode comprovar na Memdria Descritiva do Estagio, a incerteza sentida
face as revistas de moda era elevada, pois ndo havia um grande conhecimento pessoal
acerca da area, a excepcao do facto de a investigadora ser consumidora habitual deste tipo
de publicagdes e de ter algumas opinides e ideias formadas sobre o assunto; algumas delas,
alids, presentes nas hipoteses tedricas deste trabalho, também enunciadas na Introducéo.
Mas foi o exercicio da profissdo, do qual se destaca a elaboracdo de pequenos trabalhos
jornalisticos, que, em conjunto com a pesquisa bibliografica, conduziram a que a
curiosidade e o desejo por conhecer melhor este meio de comunicacgdo social aumentassem
exponencialmente.

Assim, transcorrido um longo percurso, é chegado o momento de procurar
responder as questdes orientadoras da pesquisa, tirando as conclus@es principais da analise
feita na parte pratica deste trabalho e relacionando-as com as leituras pertencentes a parte
tedrica do mesmo.

Como ja foi dito varias vezes ao longo deste trabalho, uma das principais tarefas da
investigadora no seu estagio era a elaboracdo de noticias curtas sobre os mais variados
temas para depois serem colocadas no site da Maxima. Como tal, uma parte substancial do
relatdrio é dedicada a analise dessas mesmas noticias curtas. Verifica-se, entdo, que estas
sdo dispostas em 15 categorias de temas diferentes, sendo que as noticias sobre Moda e
Beleza sdo aquelas que surgem com maior frequéncia no site. Isto acontece por algumas
razdes, entre elas o facto de a Maxima ser uma revista feminina, privilegiando, por isso, as
areas tradicionalmente de interesse para a mulher, das quais a Moda e a Beleza se
destacam. Além disso, grande parte dos e-mails, press releases, ofertas de amostras e
brindes que as agéncias de comunicagdo enviam para a redac¢do sdo também sobre estes
temas, 0 que faz com que 0os mesmos sejam retratados em muitas noticias. Por seu lado, 0s

temas a que se da menor importancia, isto €, que registam um menor nimero de noticias
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curtas, sdo sobre Cinema e Sexo. Contudo, no geral, a Maxima parece esforcar-se por
divulgar a maior variedade possivel de temas no seu site. No periodo analisado, eram
colocadas online geralmente cerca de sete (7) curtas por dia: trés (3) ao inicio da manha,
duas (2) perto da hora de almogo e mais duas (2) ou trés (3) entre o inicio e o final da tarde.

Quanto ao processo de criacdo das noticias curtas, € importante referir que estas
devem ser, como 0 nome indica, de dimensdo reduzida, preferencialmente com cerca de
sete (7) linhas. O seu contetdo deve apresentar ao leitor apenas as informacdes essenciais
da forma mais directa e simples possivel, evitando uma linguagem complexa e pouco
acessivel. Pretende-se com isto ndo sobrecarregar o leitor com um excesso de informacao
que apenas o vai confundir, bem como tentar chegar ao maior nimero possivel de pessoas.
Apesar do discurso directo e objectivo, é habitual acrescentar-se a construcdo das noticias
(e dos seus titulos) alguns elementos apelativos e informais, tais como a pontuacdo
(exclamag0es, interrogacOes, reticéncias), 0s adjectivos e ainda os estrangeirismos. A
maioria do material utilizado para a construcdo das noticias (informacdes e imagens)
provem das agéncias de comunicacdo que 0 costumam enviar para a redaccdo, sobretudo
via e-mail. Verifica-se também que a Maxima procura sempre respeitar a ética jornalistica,
identificando devidamente as fontes utilizadas e adoptando uma atitude de imparcialidade.
Os assuntos mais privilegiados na constru¢do das noticias sdo os que dizem respeito a
mulher, bem como aqueles que tém maior relevancia para a vida das pessoas ou que lhes
trazem alguma novidade.

Relativamente aquilo que foi observado nas reunifes de redac¢do mensais da
Maxima e na entrevista feita a jornalista e editora do site, Mariza Figueiredo, podemos
concluir que aquelas servem sobretudo para planear e sugerir 0s temas e artigos que vao
sair na edicdo da revista do més seguinte, embora se discutam também questbes
relacionadas com a estética e a estrutura da publicacdo. Os temas da actualidade que
possam interessar ao publico da revista sdo os mais debatidos nas reunies, que contam
quase sempre com a presenca e participacdo de toda a equipa da Maxima. As principais
dificuldades sentidas ao planear um numero sdo a falta de espaco, que estd muito
dependente da publicidade, e, por vezes, um or¢camento reduzido para realizar certos
artigos e producdes. Além do acordo existente com a revista francesa Madame Figaro, 0s
artigos da Maxima sdo escritos pelas jornalistas da redaccdo e também por colaboradores

externos ou estrangeiros. A analise mostra-nos ainda que nem todos os artigos planeados
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nas reunides de redacgdo surgem na edi¢do correspondente: ou ndo aparecem de todo ou
aparecem meses depois, muito por culpa das dificuldades a que ja fizemos referéncia.

Ao nivel da recepcdo de conteldos, tentamos obter o feedback do publico pelo
maior nimero possivel de produtos Maxima, nomeadamente o site, 0 Facebook e a revista
em papel, através da andlise de conteudo de duas grelhas e um inquérito. Sabendo que
grande parte das publicacdes feitas pela Méaxima na sua pagina do Facebook s&o
‘chamadas’ com links de noticias e artigos que encaminham 0s seus seguidores para o site,
verifica-se que estes atribuem quase sempre varios likes a essas mesmas publicagdes,
principalmente sobre temas como a Actualidade, a Moda e a Salude. Os likers, alguns deles
habituais, sdo sobretudo mulheres, apesar de homens e grupos e/ou paginas também o
serem. Elas parecem ‘gostar’ de todo o tipo de temas, enquanto que eles mostram preferir
assuntos relacionados com a Familia, a Salde, os Livros e a Moda masculina. Os
comentérios as publicacGes sdo, no entanto, mais raros e quem o costuma fazer sdo
novamente as mulheres. Embora se registem ainda alguns comentarios negativos, pode-se
dizer que a maioria tem uma conotacdo positiva, elogiando a Maxima e o seu trabalho.

Quanto as publicacBes feitas pelos préprios seguidores no mural da pagina do
Facebook da Méxima, verifica-se que estas s&o em muito menor nimero: regista-se uma
média de dois (2) posts por dia. Publicados geralmente por grupos e paginas, a grande
maioria sao textos ou links que fazem a divulgacdo e promocédo de produtos, servi¢os ou
locais e/ou que convidam o publico a visitar uma qualquer pagina online, utilizando, para
isso, uma linguagem semelhante a usada na publicidade. A Moda €, mais uma vez, o tema
em destaque. Embora em menor nimero, algumas das publicacBes servem também para
que os seus seguidores (mais mulheres que homens) elogiem a revista e exponham as suas
duvidas e opinides pessoais. SAo0 muito poucos os likes e comentarios feitos nestes posts.

Os dados recolhidos pelo inquérito colocado online ddo-nos algumas informacdes
interessantes sobre o perfil base do leitor da revista Maxima e/ou visitante do seu site.
Através da analise de 35 inquéritos, e segundo as respostas com maior percentagem,
podemos constatar que esse individuo tem entre 18 e 25 anos, € maioritariamente do sexo
feminino, ndo tem filhos e encontra-se solteira/o. O seu local de residéncia fica sobretudo
na zona de Lishoa e exerce a profissdo de Estudante. Costuma acompanhar a Méaxima
através dos formatos em papel e online, dando preferéncia a temas como a Moda, a Beleza

e a Actualidade. N&o liga muito aos brindes que saem com a revista, mas se pudesse
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escolher o que receber seriam produtos de beleza. De 0 a 5, avalia o site com 4 pontos e
admite seguir as sugestdes publicadas pela Mé&xima, sobretudo as de Moda. O mesmo
individuo costuma consultar o site uma vez por més em sua casa, a noite, depois de jantar,
principalmente para entretenimento proprio. Cortar na publicidade, ter menos informacéo
acumulada e resolver problemas técnicos séo algumas das melhorias que realizaria no site.

Como vimos, a maioria das constatacGes feitas na Concluséo vai ao encontro das
hipdteses tedricas formuladas na Introducdo deste trabalho, a excepcdo de uma.
Contrariamente a opinido inicial da investigadora de que o Sexo era um dos temas mais
procurados pelo pablico nos artigos da Maxima, essa € uma situagdo que realmente ndo se
verifica. Mais procurada pelos seus artigos de Moda, Beleza e Familia, a Maxima néo é, de
facto, uma revista que dedique muito espaco ao tema da sexualidade, havendo certamente
outras publicacbes que lhe atribuem maior importancia e que poderdo ser procuradas por
um publico diferente, mais de acordo com esta preferéncia.

Como vimos no capitulo tedrico deste trabalho, o culto da Moda e da Beleza tem
vindo a adquirir uma dimensdo social muito importante, e isso € claro ao constatarmos
quais sdo os temas preferidos e mais procurados pelo publico, especialmente feminino, na
revista Maxima. O capitulo empirico ajuda-nos também a compreender, na pratica, alguns
dos conceitos e ideias expostos no capitulo tedrico acerca dos processos produtivos da
imprensa, tais como o método da escolha das noticias, as rotinas de uma redacgdo, 0s
valores-noticia ou a forma como as revistas femininas estdo dependentes da publicidade.

Por norma, a imprensa feminina destaca-se como um poderoso meio de construcao
da representacdo das mulheres. O tipo de andlise efectuada neste trabalho, especialmente
no que toca ao estudo da recepgéo, tem a capacidade de nos fornecer informacdes bastante
especificas e directas sobre um determinado tema, o que pode ajudar muito uma empresa,
neste caso do ramo dos media, a identificar problemas, a entender e conhecer melhor as
necessidades, gostos e preferéncias do seu publico, e ainda a fundamentar a implementacao
de medidas que melhorem os seus produtos e servi¢cos. Com uma presenca bastante activa
nas redes sociais, a Maxima esforca-se por interagir com o seu publico, tentando responder
sempre as suas ddvidas, desejos e preferéncias. Se, como vimos, estas se relacionam
sobretudo com Moda e Beleza, entdo pode-se dizer que a Maxima esta a ir no bom
caminho. Por outro lado, verifica-se também que esta estd perfeitamente consciente de

alguns dos problemas apontados pelo publico, como é o caso dos entraves técnicos do site.
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Mulheres em Acgéo (2006), Revistas Femininas: a Tirania da Publicidade, consultado a
21 de Setembro de 2011]

- http://www.clubedejornalistas.pt/uploads/jj35/jj35_24.pdf [Artigo da autoria de

JORGE, Ana Rato (2008), Revistas com Estilo, publicado na Revista JJ, uma edi¢do do
Clube de Jornalistas, consultado a 27 de Setembro de 2011]

-> http://www.dn.pt/inicio/interior.aspx?content_id=594170 [Noticia do Jornal de Noticias
com declaragcbes da autora Alice Marques (2004), Revistas Femininas Perpetuam Olhar
Antigo sobre a Mulher, consultado a 15 de Outubro de 2011]

-> http://www.cofina.pt/cfn_pt/overview/magazines/ [Consultado a 14 de Agosto de 2011]

- http://www.fashionist.ca/2010/11/controversial-advertisements-sex-in-fashion-ads.html
[Consultado a 22 de Agosto de 2011]

- http://www.digestivocultural.com/colunistas/coluna.asp?codigo=893&titulo=A teoria d

0_jornalismo_e_a_selecao_de noticias [Consultado a 16 de Setembro de 2011]

->http://www.revistas.univerciencia.org/index.php/versoereverso/article/viewArticle/5758/
5216 [Consultado a 28 de Setembro de 2011]

-> http://www.elpais.com.br/elpaisnaescola/arquivos/DicasdeJornalismo.pdf [Consultado a
17 de Setembro de 2011]

> http://pt.scribd.com/doc/59938801/20/Ferramenta-de-pesquisa-Analise-de-Conteudo
[Consultado 12 de Novembro de 2011]

- http://www.caleidoscopio.psc.br/ideias/bardin.html [Consultado a 12 de Novembro de
2011]

—> http://www.maxima.xl.pt/ [Consultado ao longo de toda a realizagéo do relatorio]

117


http://books.google.pt/books?id=0d4KbzOfFXIC&pg=PA51&dq=kathryn+woodward+representations&hl=pt-PT&ei=q4eUTqimMcnfsgbYisH4BQ&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&ved=0CCwQ6AEwAA#v=onepage&q=kathryn%20woodward%20representations&f=false
http://books.google.pt/books?id=0d4KbzOfFXIC&pg=PA51&dq=kathryn+woodward+representations&hl=pt-PT&ei=q4eUTqimMcnfsgbYisH4BQ&sa=X&oi=book_result&ct=result&resnum=1&ved=0CCwQ6AEwAA#v=onepage&q=kathryn%20woodward%20representations&f=false
http://www.mulheresemaccao.org/analise_view.asp?Id=48
http://www.clubedejornalistas.pt/uploads/jj35/jj35_24.pdf
http://www.dn.pt/inicio/interior.aspx?content_id=594170
http://www.cofina.pt/cfn_pt/overview/magazines/
http://www.fashionist.ca/2010/11/controversial-advertisements-sex-in-fashion-ads.html
http://www.digestivocultural.com/colunistas/coluna.asp?codigo=893&titulo=A_teoria_do_jornalismo_e_a_selecao_de_noticias
http://www.digestivocultural.com/colunistas/coluna.asp?codigo=893&titulo=A_teoria_do_jornalismo_e_a_selecao_de_noticias
http://www.revistas.univerciencia.org/index.php/versoereverso/article/viewArticle/5758/5216
http://www.revistas.univerciencia.org/index.php/versoereverso/article/viewArticle/5758/5216
http://www.elpais.com.br/elpaisnaescola/arquivos/DicasdeJornalismo.pdf
http://pt.scribd.com/doc/59938801/20/Ferramenta-de-pesquisa-Analise-de-Conteudo
http://www.caleidoscopio.psc.br/ideias/bardin.html
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—> http://comunidade.xl.pt/Maxima/blogs/Maxima/default.aspx [Consultado ao longo de

toda a realizagdo do relatorio]

—> http://twitter.com/#!/maxima_revista [Consultado ao longo de toda a realizacdo do

relatorio]

—> http://www.facebook.com/maxima.revista [Consultado ao longo de toda a realizacéo do

relatério]

Outras referéncias:

- Revista Maxima do més de Abril de 2011, nUmero 271.
- Revista Maxima do més de Maio de 2011, nUmero 272.

- Revista Maxima do més de Junho de 2011, nimero 273.
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ANEXOS



1. IMAGENS

- llustrac@es relativas ao CAPITULO II, Ideologia da Publicagio, Moda:

Figura 1 — Droga

Figura 2 — Crime

Figura 3 — OrientacOes sexuais
‘desviadas’
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Figura 4 — Humilhagéo da
Mulher

Figura 5 — Pornografia

OPIUM
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2. ENTREVISTA

- Modelo da entrevista feita a jornalista e editora do site da M&xima, Mariza Figueiredo,
referente a0 CAPITULO I, Producdo, Da reunido de redaccdo ao produto final — a

revista:

O que se discute maioritariamente nas reunides de redacg¢éo?
Quais 0s passos e decisdes habituais a tomar?

Do seu ponto de vista, quais sdo as principais preocupacdes e dificuldades?

> Wb

Porque se escolhem determinados temas e se excluem outros?

- Resposta integral da jornalista e editora do site da Maxima, Mariza Figueiredo, a

entrevista feita pela investigadora:

1. Temas da actualidade (presente e futuro préximo) que possam interessar ao n0sso
publico. Ideias que cada integrante da redac¢éo teve para 0 numero em debate.
No caso do site,, 0s temas exclusivos ndo sdo debatidos em reunido, mas discutidos
individualmente com as especialistas de cada sector (moda, beleza, decoragéo,
comportamento). Em geral as propostas partem delas. Noutros casos, sdo pensadas

em conjunto comigo.

2. Aprovar ou ndo as ideias apresentadas ou as que surgem na altura da reunido. O
mesmo acontecendo a nivel do site. Em ambos o0s casos hd margens para afinar os
temas, quando necessarios, para serem mais interessantes e eficazes no alcance do

publico final.

3. Preocupagfes mantermos a revista viva, alerta, um reflexo do mundo em que a
leitora vive ou mesmo adiantarmo-nos as tendéncias que ai vém. Preocupagdo em
ndo descurar o largo espectro representado pelas nossas leitoras. Dificuldades:

espaco, orgcamento, e, as vezes, um universo limitado de personalidades.
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No caso do site, principais preocupacdes, complementar o que a revista em papel
oferece. Ir por uma vertente mais pratica e visual. Dificuldades: orgcamento e

entraves técnicos.

4. Pelas raz6es acima indicadas: actualidade e interesse que podem despertar, ou néao.
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3. INQUERITO MAXIMA

—-> Modelo do inquérito colocado aos leitores da revista Maxima e/ou visitantes do seu site,
referente a0 CAPITULO III, Recepcéo, Inquérito Maxima:

1. ldade
O >18 O 36-45
[0 18-25 ] 46 -55
0 26-35 [ <55
2. Género
] Feminino

[0 Masculino

3. Local de residéncia

4. Profissao

5. Estado civil

6. Tem filhos?
1 Sim
1 Nio
7. Como costuma acompanhar a Maxima?
[] S6 Revista
[] Revista e Online (Site, Facebook, Twitter, Blog)

[] S6 Online (Site, Facebook, Twitter, Blog)

8. Quais sdo as sec¢bes que mais gosta de ler na Revista Maxima?

124



Moda
Beleza
Actualidade
Vidas
Saude
Cinema
Teatro
Musica

oooooooan

oooaoooon

Livros
Exposigoes
Tecnologia
Sabores
Espacos
Sexo & Emogdes
Familia (criancas, etc.)
Outra. Qual?

9. Quais séo as sec¢bes que mais gosta de visitar no site da Méxima?

[1 Moda [ Livros
[]1 Beleza [1 ExposicBes
[ Actualidade [1 Tecnologia
[1 Vidas [1 Sabores
[] Sadde [ Espacos
[J] Cinema [] Sexo & Emocdes
[] Teatro [1 Familia (criangas, etc.)
] Musica O Outra. Qual?
10. O gue pensa acerca dos brindes que vém com a Revista?
[J S&o poucos, gostava que saissem mais
[ Estou satisfeita/o com o que sai
[1 E-me indiferente
11. Que tipo de brindes gostaria de receber com a revista?
12. Como classificaria/avaliaria o site da Maxima numa escala de 0 a 5
(conteudos, layout, etc.)?
1o 13
1 04
12 15

13. Ja seguiu (ou costuma seguir) as sugestdes, conselhos ou dicas que foram
publicadas pela Maxima? (ex. comprou alguma peca de roupa, foi ver algum

espectaculo, etc.)
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] Sim
[] N3o

14. Se sim, que tipo de sugestdes, conselhos ou dicas costuma seguir?

15. Onde costuma consultar o site da Maxima?

[ No trabalho
[1 Em casa

[] Em casa de amigos/familiares
[] Nos transportes

[ Outro. Qual?

16. Em que altura do dia costuma consultar o site da Maxima?

[] De manh4, a ir para o trabalho
[ A hora do almogo

[ Antes do jantar

1 A noite, depois do jantar

[ Outra. Qual?

17. Com que frequéncia/periodicidade visita o site da M&xima?

[ Todos os dias

[J Uma vez por semana
[] Uma vez por més

[ Outra. Qual?

18. Com que intuito consulta o site da Maxima?

[ Trabalho

L] Informacao
[ Lazer/Entretenimento
[ Outro. Qual?

19. Quando consulta o site da Maxima, costuma ir em busca de algum/ns tema/s
em especifico?

] Sim
] N3o
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20. Se sim, qual/quais €é/séo esse/s tema/s?

21. O que gostaria de ver melhorado no site da Maxima? (ao nivel dos temas,
layout do site, sugestao de ideias, etc.)

3.1. TABELAS

-> Resultados do inquérito, apresentados através de tabelas de percentagens:

1. Idade

1 =18 0 0%

2 |18-25 | 16 46%

3 (26-35 [N 8 23%

4 [36-45 [N 6 17%

5 46-55 | 4 11%

6 | =55 | 1 3%
Total 35 100%

2. Género

1 | Feminino | 30 86%

2 | Masculino I 5 14%
Total 35 100%
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3. Local de residéncia

# Response %
1 Alcabideche | 1 3%
2 Algés [(S==1 1 3%
3 Almada | — 1 3%
4 Azeitio [ 1 3%
5 Belas [===1 1 3%
6 Benavente e 1 3%
7 Braga (=== 1 3%
g Bragan 4 1 3%
9 Caparide [ 1 3%
10 Cascais o 1 3%
11 Coimbra = | 1 3%
12 Estoril S 6 17%
13 | Genebra - Suica | 1 3%
14 Grande Lisboa | [l 1 3%
15 Leiria I 2 6%
16 Lisboa — 5 14%
17 Malveira [ 1 3%
18 Ofhdo — 1 %
19 | PontedeLima | 1 3%
20 Portalegre - 1 3%
21 Porto [ I— 1 3%
22 |Sio Pedro do Estoril | |l 1 3%
23 |Santa Maria da Feira| |l 1 3%
24 Sesimbra | 1 3%
25 Setibal | 1 3%
Total 35 100%

4. Profissao

1 Animadora Cultural b4 1 3%
2 Assessora de Imprensa L4 1 3%
3 | Assessora do Conselho de Administracio | D 1 3%
4 Assistente de Marketing 4 1 3%
5 Bolseira de Investigacio e 1 3%
6 Comercial b4 1 3%
7 Consultora 4 1 3%
8 Consultora de Imagem b d 1 3%
2 Delegada Comercial | | 1 3%
10 Desempregada‘o [ — | 2 6%
11 Designer | S | 2 6%
12 Empregada de Balcio [ —_— 1 3%
13 Enfermeira B d 1 3%
14 Enfermeira Veterindria | | 1 3%
15 Estudante E—— 6 17%
16 | Funcionaria Publica - Administracio | [l 1 325
17 Gerente Comercial [ 1 3%
18 Jornalista | 3 9%
19 Professor/a (| 2 6%
20 Promotora de Vendas [ S— 1 3%
21 Publicitaria [— 1 3%
22 Recém Licenciada | — 1 3%
23 Reformada [ | 1 3%
24 Secretaria [ 2 6%

Total 35 100%
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5. Estado Civil

# Response
1 Casadalo D 8 24%
2 Divorciada'o M 2 6%
3 Numa relagio | 1 3%
4 Solteira/o [ — | 21 62%
5 | SolteraUnidio de facto | || 1 3%
6 Unido de facto i 3%
Total 34 100%
6. Tem filhos?

# | Answer Response

7. Como costuma acompanhar a Maxima?

Answer

Response
S0 Revista

Revista e Online (Site, Facebook, Twitter, Blog)

S Online (Site. Facebook, Twitter. Blog)

Total
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8. Quais sdo as secg¢bes que mais gosta de ler na Revista Maxima?

# | Answer Response | %
1 | Moda 28 82%
2 | Beleza 24 71%
3 | Actualidade 25 74%
4 | Vidas 12 35%
5 | Salde 16 47%
6 | Cinema 18 53%
7 | Teatro 5 15%
8 | Misica 21 62%
9 | Livros 16 47%
10 | Exposicies 10 29%
11 | Tecnologia 9 26%
12 | Sabores 13 8%
13 | Espacos 19 56%
14 | Sexo & Emocies 10 29%
15 | Eamilia (criancas, etc.) T 21%
16 | Qutra. Qual? 1 3%
Decoracdo

9. Quais sdo as sec¢des que mais gosta de visitar no site da Maxima?

# | Answer Response %

1 | Moda 25 76%
2 | Beleza 22 67%
3 | Actualidade 21 64%
4 | Vidas 8 24%
5 | Salde 12 36%
6 | Cinema 16 48%
T | Teatro 3 9%
8 | Misica 10 30%
9 | Livros 5 15%
10 | Exposices G 18%
11 | Tecnologia G 18%
12 | Sabores 8 24%
13 | Espagos 12 36%
14 | Sexo & Emoches 15%
15 | Familia {criancas, etc) T 21%
16 | Qutra. Qual? 1 3%
Decoracdo
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10. O que pensa acerca dos brindes que vém com a Revista?

1 | S50 poucos, gostava que saissem maic I 8 23%
2 | Estou satisfeitalo com o gue sai —— 11 31%
3 | E-me indiferente e 15 43%
4 | Quira. Qual? | 1 3%
Total 35 100%

Qutra. Qual?

Podiam variar na oferta, & sempre o0 mesmo tipo de brindes.

11. Que tipo de brindes gostaria de receber com a Revista?

|

Text Response

View Acessorios

Wiew acesstrics de moda

View Amostras de champds e perfumes masculinos

View Amostras de perfumes masculines, vales de descontos.
View Amostras de produtos de beleza

View Amostras de produtes de beleza, bolsas para telemdvel cu pars magquilhagem.
View Amostras de varics produtes, desde magquilhagem a cemes e shampos
View amostras produtos beleza

View Bijutaria, magquilhagem

View descontos em hoteis de portugal

View DWVDs, vales de desconto para lojas

View livros

View Livros, amostras de novos produtos de beleza

View Mais acesstrios.

View Makeup

View maguilhagem

View maquilhagem e produtos de beleza

View maguina de barbear

View ndo ligo acs brindes

View Produtos bons de beleza.

View Produtos de magquilhagem

View sacos , amostras de cosmeticas, amostras de perfumes,
View Samples de perfumes

View Vales desconto!

Wiew wouchers de estadias em hotéis /pousadas

View e-me indiferente
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12. Como classificaria/avaliaria o site da Maxima numa escala de 0 a 5 (conteudos,

layout, etc.)?

# | Answer Response %

1|0 0 0%
21 0 0%
3|2 0 0%
43 rr—— 8 24%
5|4 ———— 22 B5%
65 — 4 12%

Total 34 100%

13. J& seguiu (ou costuma seguir) as sugestdes, conselhos ou dicas que foram

publicadas pela Méaxima? (ex. comprou alguma peca de roupa, foi ver algum

espectaculo, etc.)

# | Answer Response %

1 | 8im e 22 53%
2 | Nio —————rs 13 37%
Total 35 100%

14. Se sim, que tipo de sugestdes, conselhos ou dicas costuma seguir?

Text Response

|

View -

View astendencias da moda

View beleza

| comprar precos de roupa e depois COmMpra o q mais me convém

Yiew conjugaces roupa, produto beleza

Yiew Conselhos de moda, beleza, salide

View Conselhos sobre decoragdo, moda, livios sugeridos, locais interessantes a visitar.

View dicas de espectaculos

View Maguilhagem, peca de roupa e visitar lojas

View Moda

View Moda, cinema, restaurantes

i Moda, misica, cinema, livros

View moda, receitas culindrias e cultura

View Moda e Beleza

View Produtos de beleza ou roupa.

 Recorto sempre o que me interessa para depois saber onde comprar ou ir!

View Roupa, cremes de beleza e Semnvigos.

¢ roupa, filmes e livros

View Roupa e beleza

i Seguir as receitas, comprar numa determinada loja de roupa ou acessorios.

View Sobre roupa e comportamento.

View ver espectaculos, as sugestes musicais de livros de exposicies, etc...
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15. Onde costuma consultar o site da Maxima?

Answer

Mo trabalhao

Em casa

Em casa de amigos/familiares

Mos fransportes

QOutra. Qual?

L5 I FE R

Response

%

94%
6%
3%
0%

16. Em que altura do dia costuma consultar o site da Maxima?

Answer

De manh3. air para o trabalho

Ahora de almoco

Antes do jantar

A noite, depois do jantar

L e~ B L%

Outra. Qual?

Response

%

18%
18%
62%

6%

Todo o dia

Aqualguer hora que possa

17. Com que frequéncia/periodicidade visita o site da Maxima?

Answer

Todos os dias

LIma vezr por semana

2
3 | Uma vez por més
4 | Qutra. Qual?

Tuotal

Response

27%
39%
6%
100%

com irregularidade, alturas mais frequentemente noutras alturas com menos frequéncia

mais de uma vez durante a semana
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18. Com que intuito consulta o site da M&xima?

# | Answer Response %

1 | Trabalho | 9
2 | Informacio e 18
3 | LazerEntretenimento [N 32
4 | Dutra. Qual? | 1
Outra. Qual?

Sequir algumas sugesties

19. Quando consulta o site da Maxima, costuma ir em busca de algum/ns tema/s em

especifico?

# | Answer Response %

1 | Sim e B 18%

2 | MNao It 28 82%
Total 24 100%

20. Se sim, qual/quais é/sdo esse/s tema/s?

Text Response -

View -

Yiew Comportamento.

View moda

View Moda, Livros Espacos, Decoragio

View Passatempos e actualidades

Wiew Rapariga Portuguesa em Londres 3s 4as e Cinemna as 5as

Wiew Sobre produtos electrdnicos e tecnoldgicos
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21. O que gostaria de ver melhorado no site da Méaxima? (ao nivel dos temas, layout
do site, sugestao de ideias, etc.)

/ Apostar mais em contelidos de alta costura, sobre marcas, desfiles, directores criativos, detalhes, streetstyle, bloggers!
/ Conteldo mais diverso

; Estd dptimol

View Gosto da revista assim, mas podiam evitar meter tanta publicidade.

Gosto do que vejo. Nada a acrescentar.

/ Mais artigos sobre a relacdo da mulher com a sua carreira/profissao.

/ mais coisas relacionadas com o bem-estar, por exemplo terapias alternativas

i Mais modai

/ mais passatempos

mais passatempos atrai sempre mais pessoas

v Melhorar problemas técnicos

' Menos informacio acumulada e mais conteddos masculinos.

v menos paginas publicidade

View Muita publicidade e devia apostar em mais artigos sem ser sobre moda.
View nada

/ Mada

/ Quando se acede ao site, é nos apresentada logo de inicio muita informacdo, que dificulta a iteracio. Faz dispersar a atenco em determinado assunto. Visto ter acabado a revista Maxima
\nterlores deveria passar a haver mais informacao deste tipo

| rapidez
/ Site com visual mais limpo e um conteudo arrumade de forma mais apelativa

/ Ter menos ruido visual e apresentar mais artigos exclusivos sobre tecnologia ou misica

/ ter uma seccio masculina e mudar de temas com mais frequencia

3.2. ESTATISTICAS

- Estatisticas dos resultados, obtidas pelo site onde foi colocado o inquérito —

www.qualtrics.com.
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