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Dedico este trabalho aos que, assim como
eu, veem a revista como matéria viva de
transformacao e ponto de reunido para as
maiores inspiragcdes do jornalismo: as
pessoas.
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RESUMO

Este Trabalho de Concluséo de Curso tem como tema a aplicacdo do jornalismo
especializado na revista Casa Vogue. A pesquisa gira em torno da questédo
norteadora que busca identificar quais elementos tornam a revista Casa Vogue
uma produtora de conteddos do jornalismo especializado. O procedimento
metodoldgico de pesquisa bibliogréfica privilegiou temas como a evolugéo e as
mudancas sociais do jornalismo; o jornalismo interpretativo e o jornalismo literario;
o mercado do jornalismo associado ao profissional da comunicacdo; a
segmentacdo de conteudos e a dupla especializacdo da revista; o jornalismo de
revista; arte, arquitetura e design; trajetdria e apresentacao da revista Casa Vogue.
Neste trabalho, foram analisadas cinco edicGes da revista Casa Vogue, do ano de
2021. O foco foram as editorias Universo Casa Vogue, Em Casa Com e Casa
Vogue em Mildo. A metodologia utilizada € constituida pelos métodos de Anélise
de Conteudo, proposto por Bardin (1997) e pelo Estudo de Recepc¢ao, por meio da
técnica de Grupo Focal. Como técnica de apoio foi realizada uma Entrevistas em
Profundidade com o diretor de conteddo da revista Casa Vogue. Esses estudos
possibilitaram verificar que a revista Casa Vogue produz o seu conteido com base
no que € esperado pelo seu publico, conquistando-o por meio de recursos do
jornalismo especializado, visto que o leitor da revista possui comportamento, gosto
e bagagem cultural bastante proprios.

Palavras-chave: Jornalismo. Jornalismo especializado. Revista Casa Vogue.
Segmentacado de Conteudo. Grupos de Consumo.
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1 INTRODUCAO

A sociedade busca a informacdo em cada movimento. O ser humano é
comunicativo e interativo desde os primordios de sua criagcdo. Na pré-histéria, por
exemplo, as pessoas ja se organizavam em grupos e dividiam tarefas para sobreviver.
Das conexdes fisicas, pessoais, virtuais e intelectuais, elas extraem as informacdes
das quais precisam para continuar seu processo de evolucao.

Nesse sentido, a histéria comprova a ligagdo do humano com o status de
mudanga: por meio de pinturas, 0 homem primitivo expressava mensagens do seu dia
a dia. A escrita e a prensa de Gutenberg! possibilitaram o registro das informacdes
gue passaram a se perpetuar pelo tempo. Essa possibilidade de registro ampliou as
perspectivas de alcance e colocou as informacdes, o conhecimento e, dessa forma, o
jornalismo em um cenario tangivel. Posteriormente, a Revolucdo Industrial?
transformou a noticia em produto imediato, seguindo o fascinio do periodo pelos
maximos resultados e acompanhando a légica industrial de producao.

Durante a Primeira e a Segunda Guerra Mundial (1914 a 1918 e 1939 a 1945,
respectivamente), o jornalismo literario e o jornalismo interpretativo trouxeram a
profisséo para o foco do dinamismo cultural, da miscigenacéo social e das mudancas
histdricas. A producédo de noticias deixou de ser puramente factual e passou a analisar
as pessoas que compunham determinada histéria a partir dos contextos, dos formatos
e dos individuos em constante metamorfose. Por jornalismo literario entende-se o
desenvolvimento dos fatos a partir de uma nova abordagem de apuragéo, escrita e
expressdo, em que o carisma da linguagem ficcional — da literatura — € utilizado,
também, para o texto jornalistico (PENA, 2006). O jornalismo interpretativo anda “ao
lado” do literario e compreende as praticas que levam o jornalista a captar, selecionar
e analisar a informacdo de forma tdo minuciosa e profunda que o diagndstico

resultante vai além do comumente esperado (BELTRAO, 1980).

1 Criador, em 1450, da prensa que mais se assemelha aguela que é conhecida atualmente, ou seja,
Gutenberg desenvolveu a primeira maquina de impressédo. Esse invento substituiria os textos
manuscritos e possibilitaria a disseminagéo de informagdes por meio de livros. A partir do modelo de
Gutenberg, as maquinas foram aprimoradas até chegarem nas que, hoje, sao utilizadas em gréficas
para a impresséo massiva de materiais (BUZANELO; BISOL, 2017).

2Final do séc. XVIII e séc. XIX. Teve como pioneira a Inglaterra e é caracterizada pela substituicdo da
manufatura pela producédo industrializada, que passa a utilizar energia hidraulica, edlica e a vapor.
Classificou a sociedade em duas categorias: a burguesia, proprietéaria dos meios de producao; e o
trabalhador livre, vendedor de forga de trabalho. (SANTOS E ARAUJO, 2016).
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O conceito apresentado por Luiz Beltrdo em ‘“Iniciacdo a Filosofia do
Jornalismo” indica que o jornalismo esta situado como “(...) atividade essencial a vida
das coletividades, como uma instituicdo social que, no mundo moderno, assume
posicdo de mais alta relevancia” (BELTRAO, 1992, p. 65). Juarez Bahia (2009)
argumenta que a evolugéo do jornalismo foi ininterrupta desde o século XV, quando
0s avangos tecnoldgicos ganharam impulso. Assim, 0s meios de comunicar e
disseminar a informacdo também mudaram. Segundo Bahia (2009, p.20) “(...)
qualquer que seja 0 conceito que as pessoas tém do jornalismo, a sua funcéo sé
floresce em um clima de liberdade, amplas garantias constitucionais, pleno respeito
aos direitos individuais”. Seguindo esse raciocinio, na visédo de Sampaio e Brumatti®
(2017, p.3), “(...) o jornalismo é filho legitimo da Revolugao”.

Para Pena (2006), o homem procura controlar a natureza e, portanto, o caos.
Desse modo, encontra na informagéo uma maneira de conhecer e de se preparar para
o desconhecido. Todavia, € humanamente impossivel estar simultaneamente
consciente das atividades que envolvem a vida de um individuo ou de seu grupo de
convivio. Desse modo, a solucdo encontrada pela humanidade afirma-se na existéncia
do outro, ou seja, na alteridade. “Tentamos ter o dom da ambiguidade através da
alteridade, pois a ilusdo da onipresenca € construida pelas informac¢fes produzidas
pelo outro” (PENA, 2006, p. 24). A alteridade, entdo, fornece a sensacédo de
conhecimento, de controle sobre a operacionalizacao da realidade.

Com o surgimento do marketing?, em meados do século XX, o mercado
percebeu que ndo poderia vender tudo para todo mundo e, desse modo, procurou
entender como o0s consumidores se dividiam em grupos com suas proprias
prioridades. O jornalismo, como parte do mecanismo de producao e venda, adaptou-
se aos contrastes e desenvolveu um novo modo de gerar conteudo a partir da

segmentacdo. Ela surge para entregar a cada um o que melhor se adapta a

8 SAMPAIOQ, Bruna Pessoa; BRUMATTI, Vitor Pachioni. Um breve estudo exploratério a respeito
da evolucdo do jornalismo. In: o XXIl Congresso de Ciéncias da Comunica¢édo na Regido Sudeste.
22., Volta Redonda — SP, 2017. Disponivel em:
https://portalintercom.org.br/anais/sudeste2017/resumos/R58-0088-1.pdf. Acesso em: 24 out. 2021.

4 Surgiu nas escolas de negdcios norte-americanas, tendo em vista o crescimento da populacéo e da
renda. Entendeu-se que a sociedade consumidora adquiria caracteristicas complexas, o que exigia
um estudo para entender os comportamentos do consumidor. A sociedade, seu modo de se
relacionar e de pensar provocam impactos diretos nas estratégias de marketing, que tem como o
objetivo principal a venda (MINUZZI e LARENTIS, 2014).
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determinada realidade. Assim como as praticas de marketing evoluiram para que as
marcas entendessem seu publico, os produtos do jornalismo passaram a ser
destinados a grupos distintos, dependendo das suas caracteristicas. Nesse fluxo, a
pratica do jornalismo especializado ganhou for¢ca. Na visdo de Bueno (2015, p. 203),
o jornalismo especializado é “(...) a prética profissional e também a subarea de estudos
e pesquisas em jornalismo que contemplam o processo de producdo jornalistica
voltado para a cobertura qualificada de temas especificos”.

A “cobertura qualificada”, citada acima, baseia-se na opinido de especialistas,
qualificacdo dos proprios jornalistas e aprofundamento de tematicas que estejam
enquadradas na abordagem e no publico visados pelo veiculo. Tais contetados podem
ser encontrados em paginas, cadernos, portais ou, como analisa a presente pesquisa,
em produtos que, por si so, ja sao aplicacdes do jornalismo especializado. A revista é
um deles. Por possuir linguagem, selecdo de pautas e padrao estético que a diferem
de qualquer outro formato (como televisdo e jornal), ela é considerada um produto
especializado. Scalzo (2011) procura estabelecer uma analogia para explicar a
relacdo entre publico e revista.

Segundo a autora, fazer jornalismo de televisdo é como falar com um estadio
de futebol, em que nao € possivel identificar o rosto de cada torcedor. Escrever para
um jornal é como apresentar a informacéo para a quantidade de pessoas que caberia
em um teatro, onde a visdo do publico é um pouco mais nitida, mas, mesmo assim,
ndo ha como perceber as caracteristicas individuais de cada espectador. Para ela,
uma revista semanal (de assuntos gerais) fornece uma no¢gdo um pouco mais clara
sobre o publico para o qual o profissional comunica, com melhor visdo das distingdes
comportamentais. E como se o contetido fosse transmitido para pessoas dispostas
em um teatro menor. Ainda assim, ndo ha como personalizar o contetdo para cada
espectador presente no teatro.

O cenario de especializacdo assume outra abordagem quando se trata de uma
revista segmentada, e, dessa forma, duplamente especializada. E o caso das revistas
femininas, gastronémicas, de arquitetura, infantis, dentre muitas outras. Além disso, a
especializacdo se da com maior evidéncia nas revistas porque nelas, pelas
caracteristicas do formato, ha mais espaco para a realizacao do jornalismo literario e
interpretativo. A autora estima que a primeira revista tenha sido criada na Alemanha,
em 1663, mas foi no século XIX que ela ganhou espaco e influéncia no cotidiano da

sociedade. “A revista ocupou [...] um espaco entre o livro (objeto sacralizado) e o jornal
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(que s6 trazia noticiario ligeiro)” (SCALZO, 2015, p. 22, grifos da autora). E importante
destacar, no entanto, que a autora nao leva em conta as segmentacgdes existentes na
televisdo, por exemplo, que possuem canais pagos pautados por diferentes assuntos
e direcionados a publicos diversificados. A contemporaneidade apresenta essa
caracteristica dentro do jornalismo: veiculos tidos como tradicionais passam a se
especializar também. Mesmo assim, a analogia que a autora faz traz importantes
associacfes entre as diferencas basicas do jornalismo geral e do jornalismo
especializado.

Sendo a pesquisadora uma apreciadora de revistas e dos mecanismos sociais,
psicoldgicos e técnicos que envolvem o jornalismo especializado, escolheu-se analisar
e associar a revista a pratica do jornalismo especializado. E justo citar, também, que
a pesquisadora cresceu imersa nas producdes cinematogréaficas que glorificavam o
papel da jornalista de revista, bem como a influéncia do produto no meio social. S&o
exemplos desses filmes: “Como perder um homem em 10 dias”, do diretor Donald
Petrie (2003); “De Repente 307, dirigido por Gary Winick (2004); “O Diabo Veste
Prada”, de David Frankel (2006). Ademais, as historias postas no papel proporcionam
sensacdes Unicas que resultam da materializacdo das palavras em algo palpavel.

Como acima citado, a pesquisadora se interessa pelos assuntos que dizem
respeito a dindmica dos relacionamentos entre grupos. Para justificar essa poténcia,
estudos e profissionais das mais diversas areas discorrem sobre o “poder da tribo”.
Em live® realizada em novembro de 2021, Natalia Leite, jornalista e cofundadora da
Sonata Brasil® — escola de gestdo — discorre sobre o pensamento do escritor Ernest
Hemingway: “Quem esta nas trincheiras ao seu lado? / E isso importa? / Mais que a
prépria guerra.” Para embasar seu pensamento, ela cita os estudos feitos pelo
sociélogo Morris Janowitz, durante e apos a Segunda Guerra Mundial (1939-1945).
Ao atuar na divisdo de guerra psicoldgica, em Londres, ele procurava descobrir como

operava a maquina nazista para fazer com que os soldados, mesmo visualizando a

5 Sonata Brasil. Quem esta na trincheira ao seu lado? Isso importa? Mais do que a propria
guerra. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=-LcW1y7lyVw. Acesso em: 01 mar. 2022.
6escola que acende a chama do proposito e permite cada a pessoa construir legado e riqueza
integral por meio de conhecimento profundo e experiéncias transformadoras”. Sonata Brasil.
Disponivel em: https://sonatabrasil.com.br/. Acesso em: 01 mar. 2022.
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vitéria eminente dos Aliados’, permanecessem nos campos de batalha. Segundo Leite
(2021), Janowitz descobriu, ao entrevistar os ex-combatentes nazistas, que tudo se
tratava de companheirismo, ou seja, da forca da tribo. Nenhum deles, aquela altura,
tinha ilusdo de ganhar a guerra, mas os lacos de amizade nado lhes permitiam
abandonar o grupo.

Maffesoli (1998) corrobora o argumento sobre a constituicéo e a for¢a das tribos

Nos meios sociais.

(...) uma sucessdo de nés constituem a propria substancia de toda a
socialidade. Continuando, gostaria de fazer notar que a constituicdo dos
microgrupos, das tribos que pontuam a espacialidade se faz a partir do
sentimento de pertenca, em fungdo de uma ética especifica e no quadro de
uma rede de comunicagcdo (MAFFESOLI, 1998, p. 194, grifo do autor).

Tendo esse fato como um dos inimeros exemplos sobre a efetividade do papel
dos grupos, a pesquisadora deseja associar tais interagdes a pratica do jornalismo
especializado, que tem raizes bem estruturadas no conceito de grupo e dos
respectivos padrées de comportamento. A relacdo com 0 meio impresso e o interesse
pela sociologia envolvida no jornalismo, aliada ao fato de que a autora da pesquisa
trabalha, hoje, em uma empresa fabricante de mobiliario, levaram a escolher a revista
Casa Vogue como objeto da pesquisa. Em meio a sua area de atuacdo na empresa
Florense?, de Flores da Cunha, no setor de marketing e comunicacéo, a pesquisadora
pdde verificar como o conteddo segmentado (apresentado pela Casa Vogue)
desempenha forte papel na abordagem da marca e na construcéo de reputacdo da
empresa em relacdo aos seus clientes.

Para analisar os fragmentos da revista Casa Vogue e vincula-los a prética do
jornalismo especializado, formularam-se cinco hipéteses, confirmadas (parcialmente

ou totalmente) nas consideracdes finais, apds a aplicacdo da metodologia.

7 Durante a Segunda Guerra Mundial, Inglaterra, Franca, Estados Unidos e Unido Soviética formaram
um grupo de combate de paises aliados, como o préprio nome refere. Eles venceram a dominagéo
nazista liderada por Hitler e o Eixo (Alemanha, Italia e Jap&o) e sdo considerados 0s vitoriosos da
Segunda Grande Guerra. SILVA, Micael Alvino da. Segunda Guerra Mundial: a vigilancia aos
“suditos” do eixo alemaes e italianos. Foz do Iguacu: Edunila, 2021.

8 Fabricante de moveis com sede localizada no sul do pais, em Flores da Cunha, na Serra Gucha —
RS. Possui, atualmente, 65 lojas (no Brasil, na América Latina e nos EUA) e desponta como uma das
mais importantes marcas mundiais no ramo. FLORENSE. Disponivel em:
https://florense.com.br/desde-1953. Acesso em: 01 mar. 2022.
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H.A O jornalismo especializado surge da necessidade do mercado de suprir as
demandas de um publico interessado em assuntos e formatos que estejam alinhados
com suas rotinas — em niveis social, econémico e intelectual.

H.B A revista Casa Vogue foi lancada em uma década (1970) de grandes
transformacdes no modo de produzir revistas, o que influencia na construcéo das suas
caracteristicas identitarias.

H.C A Casa Vogue € um veiculo duplamente especializado, ao passo que o conteudo
redne caracteristicas proprias do jornalismo de revista e de um plano de pauta
especifico, direcionado ao publico segmentado.

H.D Nas matérias da Casa Vogue sao utilizados recursos do jornalismo interpretativo,
gue procura contextualizar e dar sustentacdo aos conteudos com base em
informacdes derivadas de diferentes areas relacionadas aos temas compreendidos
pela revista.

H.E A linguagem utilizada na revista contém jargdes, termos especificos do universo
da arquitetura e do design e teméaticas que exigem conhecimento prévio acerca do
assunto por parte do leitor.

As hipo6teses foram constituidas tendo em vista um objetivo geral: analisar, a
partir das Ultimas edicbes da Casa Vogue, a aplicacdo dos aspectos do jornalismo
especializado na composicdo das matérias que fazem parte da revista,
compreendendo o seu direcionamento especifico e segmentado.

Tendo em vista as hipdteses, foram elencados objetivos especificos que
aplicam-se a uma ou mais hip6teses e norteiam o direcionamento dos capitulos da

presente pesquisa.

a) Analisar como acontecem as divisées de grupos sociais que buscam por
conteudos semelhantes ao longo da histéria do jornalismo e originam a
segmentacao e a especializacao nos veiculos.

b) Caracterizar o papel da revista no desenvolvimento do jornalismo.

c) Definir quais foram as fases de evolucao da revista.

d) Conceituar as mudancas ocorridas na década de 1970 que alteraram o0 modo
de produzir revistas.

e) Resgatar o contexto do design, da arte, da inovagcdo, da decoracdo e da
arquitetura no Brasil na década de 1970 e suas adaptacdes ao contexto

contemporaneo.
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f) Identificar caracteristicas da linguagem e da abordagem das revistas.

g) Configurar o que € entendido pelo mercado como segmentacdo e
especializacdo, entendendo por que o contetdo especializado atua como meio
de distincdo e, a0 mesmo tempo, integracdo das pessoas a determinado
conjunto de seu interesse, criando identidade.

h) Analisar quais sdo as areas do conhecimento que interagem na producéo dos
conteudos da Casa Vogue.

i) ldentificar quem séo os leitores da Casa Vogue.

j) Pesquisar e estabelecer um panorama sobre o surgimento e a evolugédo do
jornalismo interpretativo, identificando padrdes que o caracterizam na revista
Casa Vogue.

k) ldentificar a diversidade de profissionais que produzem para a revista e a sua
relacdo com a aplicacdo do jornalismo interpretativo e especializado.

[) Descobrir como a construcao social, econdmica e intelectual direciona grupos
a criarem conexao com determinados veiculos.

m) Analisar a frequéncia e a aplicacdo de jargdes e termos especificos das areas
de arquitetura e design na revista Casa Vogue.

n) Exemplificar ocasi6es em que o dominio prévio do assunto € necessario para
a compreensao dos textos.

0) ldentificar aspectos que caracterizem a linguagem e a escolha de pautas como
recursos na criagcao de um ‘contrato’ de exclusividade com o leitor.

p) Analisar imagens / fotografias como aspecto integrante da linguagem prépria
da Casa Vogue.

Com a construcédo dos objetivos especificos, os mesmos foram relacionados as
hipoteses:
Hipotese A: objetivos a, g, |
Hipo6tese B: objetivos b, ¢, d, e
Hipotese C: objetivos f, g, h, 0
Hipotese D: objetivos h, j, k
Hipotese E: objetivos i, I, m, n, o, p

Estabeleceu-se a divisdo da pesquisa em seis capitulos. O primeiro apresenta

um panorama de contextualizacdo dos assuntos envolvidos no estudo, bem como a
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definicdo do tema escolhido, hipéteses e objetivos. Ainda nesse capitulo, € possivel
ter uma ideia das motivacdes da pesquisadora para a escolha da tematica, da
metodologia que foi utilizada e do que sera encontrado em cada capitulo.

O segundo capitulo procura esclarecer aspectos que envolvem a cronologia do
surgimento e da evolugéo do jornalismo, as fases percorridas até a atualidade e a
influéncia historica sobre as modificacfes ocorridas no modo de fazer jornalismo. Além
disso, esse capitulo discorre acerca dos diferentes formatos jornalisticos, dando
especial atencédo ao jornalismo literario e ao interpretativo, de grande valia para a
pesquisa dos capitulos subsequentes. Por fim, a relacdo entre jornalismo e mercado
€ analisada, juntamente com o0s impasses e as tendéncias advindas das
transformacdes sociais.

No capitulo trés, a pesquisadora ilustra a origem e os fatores que envolvem o
surgimento e a manutencao do jornalismo especializado. Mais do que isso, o capitulo
abrange o referencial necessario para constru¢do de uma sequéncia logica de causa
e consequéncia, associando as praticas de segmentacdo social e a especializacao.
Abordam-se, também, as divergéncias que 0 mercado consumidor costuma
demonstrar, esclarecendo o espaco e a influéncia que o contetdo e o profissional
especializados ocupam dentro do jornalismo.

Ainda no capitulo trés, a pesquisadora discorre sobre a histéria do meio
impresso, do seu pioneirismo e unicidade até o surgimento dos demais veiculos, assim
como sobre a adaptacédo do jornal para atender aos novos mercados. Derivado dessa
transformacao, o surgimento da revista € contemplado como “semelhante” ao do jornal
que, no entanto, conta com sua propria histéria e ramificacdes advindas das
demandas do publico. No mesmo capitulo, sdo apresentados referenciais teéricos de
diferentes areas do conhecimento que buscam explicar a influéncia do grupo no modo
de operacéo e de consumo do publico leitor. Essa influéncia esta correlacionada com
uma das necessidades basicas do ser humano: a de pertencer. Assim, esses fatores
foram adaptados ao estudo da dindmica de producgéo e de comercializagédo da revista
para explicar o impacto da segmentacdo dos grupos na producgdo jornalistica de
revista.

O capitulo quatro procura focar especificamente na historia e no legado da
revista Casa Vogue desde a sua fundacdo, em 1975, até a atualidade, quando o
veiculo se transformou em uma das principais autoridades em arquitetura, arte,

inovacao e design. Além disso, o capitulo estabelece algumas razdes pelas quais a
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revista exerce grande influéncia no seu meio de atuacdo e realiza uma reviséo
conceitual de elementos presentes na Casa Vogue: normativas do design, da
fotografia, da arte e da arquitetura.

No capitulo cinco, sdo analisadas quatro matérias e uma editoria de cinco
edicbes em sequéncia da revista para auxiliar no estabelecimento das rela¢des
propostas nas hipoteses. Para compreender como se deu a sistemética de analise
deste estudo, € necessario entender o que é metodo cientifico, primeiramente. Rosa
e Macedo (2008) utilizam-se da explicacao etimoldgica para definir método cientifico.
A etimologia do termo conceitua-o como “além do caminho”, ja que meta significa além
de, apds de, e 6dos equivale a caminho. Portanto, “(...) método cientifico € um conjunto
de regras basicas para um cientista desenvolver uma experiéncia a fim de produzir
conhecimento, bem como corrigir e integrar conhecimentos pré-existentes” (ROSA,;
MACEDO, 2008, p. 5).

Nessa pesquisa, dado o carater de analise e observacdo, 0s objetivos
especificos foram supridos por meio da analise qualitativa. Segundo Figueiredo
(2008), a andlise qualitativa surge da impossibilidade de aplicar a andlise quantitativa
para algumas situacdes. A percepcao, a intuicdo e a subjetividade exigem um método
proprio, que baseie 0 seu modo de trabalho na investigacdo dos resultados das
relacbes humanas que sofrem influéncia da emoc&o e dos sentimentos cotidianos. E
importante destacar, também, que o viés qualitativo apresenta grandes quantidades
de dados narrativos, diferenciando-se do quantitativo, com marcante presenca de
amostras.

O procedimento metodoldgico desta pesquisa, ou seja, o que forneceu
consisténcia para seu desenvolvimento, baseou-se na pesquisa bibliografica. O livro
Método e Metodologia na Pesquisa Cientifica, de Figueiredo (2008), caracteriza a
pesquisa bibliografica como meio de investigacdo a partir de uma abordagem aplicavel
e sistematizada. Na concepcéo de Cervo, Bavian e Silva (2007, p. 72-73, grifos dos
autores), a pesquisa bibliografica € a “formacao de exceléncia’, pela qual se
constituem “(...) os procedimentos basicos para os estudos monograficos, pelos quais
se busca o dominio do estado da arte sobre determinado tema”.

Para compor o acervo de materiais utilizados na presente pesquisa, a futura
jornalista fez uso, também, de quatro matérias e de uma editoria de edicdes em
sequéncia da Casa Vogue de 2021. O corpus foi escolhido por contemplar diferentes

modos de producéo do jornalismo especializado (dentro do campo de atuacédo da
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revista), bem como caracteristicas que exemplificam as técnicas associadas a
segmentacdo na producdo jornalistica. Além disso, as matérias auxiliam na
identificacdo dos limites implicados na variagcdo de pautas. Elas foram analisadas,
inicialmente, segundo o método de Analise de Conteudo, de Laurence Bardin. Para
Bardin (1977, p. 9, grifos da autora), a Analise de Conteudo é o “(...) conjunto de
instrumentos metodoldgicos cada vez mais sutis em constante aperfeicoamento, que
se aplicam a discursos (conteudos e continentes) extremamente diversificados”. Para
ajudar a compreender e focalizar esses discursos, a autora divide a analise em trés

fases:

a) Pré-analise:

Essa € uma fase dedicada a organizacédo. Por mais que 0 processo conte com
algumas decisfes intuitivas, ele também requer sistematizacdo das ideias para a
execucao da etapa operacional. O programa precisa ser exato, mas pode, também,
ser flexivel, permitindo mudancas ao longo do desenvolvimento. A primeira fase tem
como caracteristicas principais a escolha dos documentos, a definicdo das hipbteses
e dos objetivos e a elaboragéo dos indicadores. Os documentos e 0s objetivos sé&o
codependentes, do mesmo modo que as hipGteses e os itens a serem analisados
estdo conectados (BARDIN, 1977). As etapas da pré-analise séo:

A) Leitura flutuante: contato com o material necessario.
B) A escolha dos documentos que serdo utilizados na analise.

a) Regra da exaustividade: apds a definicdo da tematica do corpus,
ndo € indicado excluir materiais por dificil acesso ou por falta de
interesse do pesquisador.

b) Regra da representatividade: buscar quantidade e qualidade de
amostras para o estudo.

c) Regra da pertinéncia: buscar documentos adequados, que
supram os objetivos.

C) Formulacao das hipoteses e objetivos.
D) Elaboragdo de indicadores de analise usados para validar
hip6teses e os atender objetivos especificos.

E) Preparacao do material.
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Esta pesquisa tem como objeto de estudo a revista Casa Vogue. O corpus
estudado é constituido por quatro distintas matérias — e uma editoria — observadas em

cinco edicbes de 2021.

a) Mil Faces da Sicilia, julho de 2021, p. 58-71.
Matéria acerca do italiano Sérgio Fiorentino e sua decisao de se mudar
para a ilha mediterranea, transformando a prépria casa em estudio e

dedicando a sua rotina a arte.

b) Em Casa Com - Marcela Furlan, agosto de 2021, p. 34-39.
Abordagem relaciona a decisdo da empresaria Marcela Furlan de se
mudar para a casa da bisavé com o resgate das herancas arquitetdnicas

e a contemporaneidade do ambiente.

c) Sem Medo de Ser Feliz, setembro de 2021, p. 62-71.
Entrevista destaca as criacbes maximalistas do apartamento de Silvia
Braz, a0 mesmo tempo que as relaciona com o estilo de vida da

moradora.

d) Casa Vogue em Mildo, outubro de 2021, p. 24-35
Cobertura da Semana de Design de Mildo, com langamentos, tendéncias,

profissionais e produtos que foram destaque.

e) Em Casa Com — Stella Orsini, novembro de 2021, p. 38-43.

Apresentacao do processo de reconstrucado que Stella Orsini realizou em
sua casa — na Italia — com a ajuda de moradores da regido e a partir do
seu proéprio trabalho, inspirado na arquitetura original e na ideia de

refagio.

b) Exploracédo do material

Segundo Bardin (1977), se a fase anterior foi bem executada, a exploracao do
material € 0 momento de sistematizar as decisdes tomadas. E um longo periodo, que
consiste em operacdes de codificagdo, desconto ou enumeragdo, com regras

previamente formuladas.
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a) A Codificagdo: transformacao que faz uso da técnica para especificar
a teoria. Dados brutos submetidos ao recorte, a agregacdo e a
enumeracao, representando o conteddo em si ou a sua expressao.

b) A Categorizacao: diferenciacdo dos elementos que compdem o todo,
reagrupando-os segundo critérios previamente definidos. Cada grupo
€ definido por caracteres comuns.

c) A Interferéncia: componentes que podem incidir e influenciar na
interpretag&o controlada.

d) O Tratamento Informatico: meios para o tratamento da informacao
feita a partir analise de conteudo; tratamento de dados codificados e

orientacao das investigacoes.

Este estudo prevé duas macro categorias: linguagem e publico. A partir dai,

organizam-se subcategorias.

A. Linguagem:
a) Texto: investigacdo de como ocorre a aplicagdo de palavras
especificas (jargdes), a utilizacao de recursos do jornalismo interpretativo
e literario, a escolha de pautas, as referéncias e abordagens dos
profissionais da area, a exposicdo de marcas do segmento e a opinido

especializada.

b) Verificacdo dos jornalistas e dos profissionais (de modo geral) que
atuam na revista, com o objetivo de delimitar a influéncia e a importancia

dos mesmos na composicao do jornalismo especializado.

c) Fotos/imagens (papel que desempenham nas matérias, estilo,
abordagem, fotografos): analise da relevancia das fotografias/imagens na
constituicdo das matérias, bem como identificagdo de como as escolhas
relacionam-se com os demais padrdes estabelecidos pela revista.
Dividem-se nas seguintes subcategorias:

aa) Objetivo da imagem em si (componentes explicitos).
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bb) Imagens projetadas a partir da imagem principal (componentes
implicitos).

cc) Imagem como efeito do discurso, com multiplos sentidos.

d) Design grafico: caracteristicas que estabelecem o contrato de
identidade com o leitor. Recursos visuais que tornam a Casa Vogue
conhecida e respeitada em seu segmento:

a) Cores

b) Formas

c) Fontes

d) Diagramacao.

B. Publico:
a) ldentificacdo do publico que consome Casa Vogue; verificacdo das
marcas que anunciam na revista para compreender quem Sao 0S

leitores. Marcas: Artefacto, Breton e Dunelli.

c) Tratamento dos resultados obtidos e interpretacao

Os resultados sdo tratados para que se tornem significativos e validos.
“Operacoes estatisticas simples (porcentagens), ou mais complexas (analise fatorial),
permitem estabelecer quadros de resultados, diagramas, figuras e modelos, os quais
condensam e pdem em relevo as informacdes fornecidas pela analise” (BARDIN,
1977, p. 101, grifos da autora). Com um amplo leque de dados, o pesquisador pode,
apos a analise, fazer suas interpretacdes e propor inferéncias.

Considerando as hipoteses levantadas e o0s objetivos estabelecidos, constatou-
se gue nao seria possivel abranger a proposta total do estudo apenas com o método
de Andlise de Conteudo. Assim, foi considerado, também, o Estudo de Recepc¢éao para
compor a metodologia da pesquisa, aplicado por meio do Grupo Focal e da Entrevista
em Profundidade. O Estudo de Recepc¢ao consiste no estudo da comunicacao e dos
fendbmenos midiaticos a partir da perspectiva da recep¢do no processo de interacao
social, desviando da visdo de que o emissor é o centro (FIGARO, 2000). O Grupo
Focal é uma espécie de entrevista guiada, que permite, por métodos subjetivos, a

obtencéo de informacdes sobre as normas e 0s aspectos que certo grupo valoriza. Em
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uma dindmica interativa e flexivel, a discussdo possibilita que os participantes
expressem suas opinides. Com o Grupo Focal, busca-se, também, a identificacdo de
tendéncias e / ou possiveis problemas, bem como o aprofundamento do tema. Além
disso, esse recurso auxilia 0 pesquisador a descobrir os principios e as motivacoes
que orientam certos comportamentos (SILVA e ROSA, 2010). Para a analise da Casa
Vogue, o Grupo Focal foi formado por um conjunto de consumidores da revista.

A Entrevista em Profundidade, também chamada de entrevista qualitativa, tem
como objetivo obter informacdes sobre a perspectiva pessoal do entrevistado acerca
de determinado assunto. S&o encontros dirigidos para captacdo de experiéncias e
opinides e tém como guia tdpicos de interesse que devem ser adaptados conforme o
contexto da entrevista (FONTE, 2005). Nesta pesquisa, a Entrevista em Profundidade
ocorreu com Guilherme Amorozo, diretor de Conteudo da revista Casa Vogue, para
compreender como acontece a relacao revista - publico - mercado e identificar o perfil
dos envolvidos.

O sexto e ultimo capitulo apresenta as consideracdes finais, que retomam e
relacionam as hipoteses e os objetivos aos resultados alcancados. E nesse momento
que a pesquisadora apresenta suas préprias percepcbes acerca dos assuntos
estudados, bem como a sua andlise pessoal em torno do tema e o fechamento da

pesquisa.
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2 A ARTE DE INFORMAR: HISTORIA E EVOLUCAO DO JORNALISMO

No capitulo a seguir, é apresentada uma associacao entre 0s principais topicos
e conceitos do jornalismo e a sua histéria. O jornalismo, pratica resultante da
necessidade humana de interagdo e de conhecimento, desdobra-se ao longo de
centenas de anos. A depender do autor, o jornalismo € ainda mais antigo, datado da
pré-historia. Desse modo, fez-se uso, principalmente, das obras em que os autores
discorreram sobre as origens do jornalismo, abordando as questdes reflexivas, os
desdobramentos da profissdo na contemporaneidade e as mudancgas sociais e
histéricas que pautaram os rumos seguidos pelos jornalistas.

Em cinco subcapitulos, sdo desenvolvidas revisdes sobre o lugar da informacéao
no cotidiano das pessoas, bem como o seu impacto nas acées individuais e coletivas
da sociedade. Além disso, 0 segundo subcapitulo discorre acerca do jornalismo
literario e do jornalismo interpretativo e ramificacdes do jornalismo que impactam as
formas atuais de producéo. No terceiro e quarto subcapitulos, € dedicado um espaco
para entender o mecanismo que envolve o mercado do jornalismo e a sua relacdo

com o profissional, incluindo os paradigmas e os impasses da area.

2.1 UMA TRAJETORIA FEITA DE PEQUENOS GRANDES INSTANTES

Na visdo de Bahia (1990, p.9) a palavra jornalismo significa “apurar, reunir,
selecionar e difundir noticias, ideias, acontecimentos e informagcfes gerais com
veracidade, exatidao, clareza, rapidez, de modo a conjugar pensamento em agao”.
Para o autor, a pratica do jornalismo exerce papel de intermediaria na sociedade,
ocupando o lugar de arte, técnica e ciéncia, e ndo apenas produto em um contexto
comercial. Beltréo (1992) aponta que € natural do ser humano informar e se manter
informado, ao passo que esse processo tem atuacdo direta na formacéo dos grupos
sociais e influencia na tomada de decisdo e no crescimento desses agrupamentos.
Essa necessidade ndo é contemporanea. Para entender como o jornalismo chegou
aos moldes atuais, € necessario entender sua historia e evolugao.

O homem pré-historico ja fazia jornalismo. Ao retratar cenas do seu cotidiano —
caca, batalhas, escolha dos chefes, animais ferozes — com regularidade, o0 mesmo
demonstrava a sua necessidade de obter informacdo, promovendo a vida em

sociedade e o bem comum (BELTRAO, 1992). Na visdo do autor, a evolugdo da
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sociedade esteve, desde o principio, conectada com a informagéo que, nos ultimos
300 anos contou, também, com a imprensa. Beltrdo (1992) divide o jornalismo em trés
fases:

a) Pré-histéria do jornalismo

Sao da China os documentos mais antigos ja registrados. Gravados por Yu, O
Grande, em 2200 a.C, eles reinem noticias sobre o dilavio. No Marmore de Paros —
ilha grega — é possivel verificar como se deu a fundacéo de Atenas. Ele foi encontrado
no século XVI e levado a Inglaterra. Além disso, ha noticias de que os babil6nios®
contavam com historidégrafos que registravam os principais acontecimentos do dia.
Voltairel® afirmou que a China escrevia jornais ha centenas de anos.

Desse modo, mesmo sem absoluta certeza, no ano de 1908, foi comemorado o
milenario da Gazeta de Pequim. No Egito, em 1750 a.C, presume-se que existia um
diario oficial, vigente no reinado de Toutmés Il e impresso em papiro. Como indicios
das primeiras tentativas da formalizagdo do conhecimento, existem os sinais gravados
nas ruinas maias das pedras da Ilha de Pascoa, no Chile; nas covas de Altamira, na
Espanha; na Lagoa Santa, em Minas Gerais; e nas pedras vertentes do Rio das
Mortes, no Mato Grosso (BELTRAO, 1992).

b) A fase historica

A civilizacdo romana demonstrou devida atencdo a informacédo na construcdo
do seu legado. Durante varios séculos, o Grande Pontifice reunia os fatos de maior
relevancia em cada ano e escrevia-os em uma tdbua branca, denominada Album, e
disposta nos muros da sua casa. Na propor¢do em que os interesses e o dominio do
Império aumentavam, a quantidade de informacdes também aumentou, originando a
Acta Publica. César — militar e politico romano — foi quem teve a iniciativa de fazer
com que as atas do Senado e as ocorréncias de interesse publico fossem divulgadas
diariamente na Acta Diurna, que contava com cépias para alcangar maior nimero de
leitores (BELTRAOQ, 1992). O autor diz que esse principio de jornal deixou de existir

na ldade Média.

9 Populacgéo originaria da Babil6nia, civilizacéo localizada entre os rios Tigre e Eufrates, ao sul da
atual Bagd4, Iraque. Existiu entre os séculos XVIll e VI a.C (PONTES, 2010).

10 Filésofo do lluminismo — periodo conhecido por conduzir a humanidade a modernidade — que
prezava pela liberdade humana, capacidade de producéo e fim da serviddo e infelicidade (MARTIN-
HAAG, 2012).
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A Idade Médial! foi, a forca, a idade da palavra falada: os poucos individuos
gue sabiam escrever ndo tinham como nem a quem fazé-lo... Até o século X,
as noticias difundiam-se pelas cantilenas — estrofes breves e atuais, meio
liricas meio narrativas (BELTRAO, 1992, p. 36).

O Renascimento'? resgatou a informagéo disseminada em papel (escrita a méo
nesse periodo). Circulavam, majoritariamente, assuntos do interesse de comerciantes
e navegadores. Dentre os veiculos, estavam: os Awvisi venezianos, as New Letters
inglesas do século Xl e os Ordinari Zeitungen, na Alemanha. Na época, a censura ja

proibia e punia os autores que divulgavam certas noticias.

Na Franca, de 1409 a 1499, o Journal d’'um Bourgeois de Paris noticiava
escandalos, narrava anedotas, registrava a chuva e o bom tempo. Foi no
reinado de Francisco | que surgiu o primeiro censor, Mellin de Saint Gallais,
abade de Reclus, bibliotecério do rei (BELTRAO, 1992, p 37).

A descoberta da tipografia mudou o cenario de divulgacéo de informacgdes no
século XV. Ao passo que 0s impressos desencadearam um enorme impacto na
transmissdo da opinido publica e na difusdo de conhecimentos, 0os governantes,
reconhecendo a poténcia das publicacdes, instauraram uma das piores repressoes de
gue ja se tem noticia na historia. Assim, em paralelo as perseguicdes a jornalistas de
modo geral, soberanos passaram a utilizar o poder da midia em favor de seus préprios
interesses. Exemplo disso é a iniciativa do imperador Rodolfo Il (Sacro Império
Romano-Germanico) de criar, em 1597, um contetdo com noticias sobre o Império
Romano Germanico. Na Franca, existia uma publicacdo semanal feita por Renaudot
(fundador do primeiro jornal da Franga, em 1631) no governo de Luis XIII com
informacdes que beneficiavam o governo. Nesse ritmo, no século XVII, a imprensa

estava presente em todas as regifes da chamada Europa civilizada. Em 1638, na

11 Periodo compreendido entre os séculos Xll e XV, em que existia forte predominancia dos poderes
da Coroa, do senhor feudal e do clero. Visto pelos pelos pensadores dos séculos seguintes como
primitivo, irracional e sentimental, sem grandes acontecimentos para a humanidade. lluministas:
filosofos e pensadores que defendiam a Iogica racional sobre a fé. Os seus principios baseavam-se
no progresso, na liberdade, na toleréncia, na fraternidade e no corte de relacdo entre estado e religido
(MARTINS, 2017).

12 periodo que se estendeu entre os séculos XIV, XVI e XVI; caracterizado pela negacao dos valores
medievais e visto como o renascer na arte, na cultura e na ciéncia da Europa. Foi nesse periodo que
houve grandes investimentos em artistas e o resgate da racionalidade. Nas artes, valorizava-se o
equilibrio e os temas religiosos deram lugar a abordagens mais diversificadas, seguindo a légica dos
grandes pensadores da época, que procuravam explicacfes na ciéncia (MARTINS, 2017).
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Nova Inglaterra, Stephen Daye!® instalou uma impressora e, em 1644, Milton
publicou sua defesa sobre a liberdade de imprimir (BELTRAO, 1992).

¢) Primérdios do jornalismo brasileiro

Na terceira e ultima fase, Beltrdo (1992) discorre sobre o surgimento do
jornalismo no Brasil. Tal criagdo, de forma oficial, ocorreu muito proxima a Declaracéo
de Independéncia. Ainda assim, o brasileiro e o portugués morador do Brasil
praticaram jornalismo a seu proprio modo. Seguindo o exemplo de outras nacdes, as
primeiras manifestacdes de jornalismo no pais se deram por meio da sétira verbal, da
informacao, do pasquim e da folha volante. No inicio da colonizag&o, a transmissao
de noticias acontecia nos pulpitos das igrejas, pelos letrados oradores sacros.
Posteriormente, os centros de divulgacdo de noticias eram feiras, reunides das

Camaras, portos e armazéns.

As noticias oficiais eram transmitidas por bandos, dos quais eram incumbidos
comandantes e capitdes-mores, com acompanhamento e alguns soldados e
tambores. Para o interior, seguiam bandeiras e tropas e, de engenho em
engenho, de povoacdo em povoacgdo, as noticias corriam pela boca dos
capitdes do mato, dos tropeiros e mascates (BELTRAO, 1992, p. 39).

O pasquim assemelhava-se ao que hoje é chamado de editorial, atuava junto a
opinido publica e alternava seus conteudos entre andlises justas e outras, nem tanto.
O “boca do inferno”, como era chamado Gregério de Matos — poeta brasileiro do século
XVII — fazia uso das composi¢cdes poéticas nos panfletos para criticar costumes,
justica, vida publica e privada, clero e pessoas relacionadas ao reino. Ronald de
Carvalho®s considera suas publicacées o primeiro jornal brasileiro (BELTRAO, 1992).
Thomas Jefferson — terceiro presidente dos Estados Unidos — (1787 apud Bahia, 1990,
p. 10) destaca a sua visdo sobre a importancia da pratica do jornalismo ao afirmar que
“(...) se me fosse dado decidir se devemos ter um governo sem jornais, ou jornais sem
governo, eu nao hesitaria um momento em escolher a ultima alternativa”.

Bahia (1992) aponta para o fato de que o jornalismo segue em uma crescente

B Impressor que viveu entre 1594-1668 e foi o primeiro profissional a levar a prensa para a América,
em 1638 (REVISTA PRAXIS, 2020).

14John Milton foi um escritor britnico que com seus argumentos influenciou o pensamento juridico
democratico, criticando os mecanismos estatais de censura (SEELAENDER, 1991).

15 Poeta e ensaista (1893-1935); figura presente nas andlises sobre modernidade e modernismo no
Brasil (SOUZA, 2013).
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de evolucgdo ininterrupta desde o século XV. Cada fase implica no movimento de
incorporar novas tecnologias ao modo de produzir noticia. No entanto, o autor chama
atencao para o fato de que nem sempre o profissional que domina as técnicas € o
jornalista que as fara no futuro. Para compreender esse fendmeno, faz-se necessario
entender as demais revolugdes que transformaram a técnica e a tecnologia aplicadas
as préticas jornalisticas, além de uma construcao adicional de uma linha do tempo do
jornalismo.

Segundo Souza (2007)6, quatro grandes revolugées transformaram os rumos
da comunicacdo e, consequentemente, do jornalismo. A primeira revolucdo é
caracterizada pelo surgimento da escrita, pelos sumérios e egipcios, em 4000 a.C.
Dando continuidade, 700 anos a.C, a criacdo do alfabeto possibilitou a categorizacéo
e uniformizacao do conhecimento tedrico, bem como a distin¢ao entre o individuo que
fala e o conteudo em si, falado.

Assim, “(...) a mente humana ficou liberada da pesada tarefa de ter que recordar
de culturas inteiras e reproduzi-las nas mentes e memoarias de cada nova geracéo. As
ideias puderam ser armazenadas, acumuladas e consultadas por geracoes
subsequentes” (DEFLEUR; BALL-ROKEACH, 1993, apud SOUZA, 2007, p. 3). A
invencdo de Gutenberg?!’ foi a segunda revolucdo da comunicacéo, que auxiliou o
jornalismo a atingir a amplitude em que se encontra hoje. No século XV, com a prensa
de impressao, o vislumbre daquilo que seria uma producdo massiva comecou a dar
seus primeiros sinais. “A imprensa possibilitou que o ritmo da comunicacdo se
intensificasse” (SOUZA, 2007, p. 4). Esse ritmo do progresso viu a criagdo, no século
XIX, do telégrafo, prévia do que, no futuro, seria o radio. O surgimento do radio, na
década de 1920, e do cinema e da televisdo, na década de 1940, estabeleceu os
componentes para uma comunicagao massiva.

A comunicacdo massiva configura a terceira revolucado do jornalismo. Souza
(2007) afirma que o radio perdeu espaco para a televisdo, que passou a ocupar papel

central na vida das familias entre os anos de 1950 e 1960. Contudo, de modo geral, a

16 SOUZA, Diana Paula de. Trajetéria Histérica do Jornal Empresa: das Origens aos
Conglomerados de Midia. In: V Congresso Nacional de Histéria da Midia. 5., Sdo Paulo, 2007.
Disponivel em: http://www.intercom.org.br/papers/outros/hmidia2007/resumos/R0050-1.pdf. Acesso
em: 24 out. 2021.

17 Criador, em 1450, da prensa que mais se assemelha a que é conhecida atualmente (BUZANELO;
BISOL, 2017).
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midia como um todo exercia importante funcdo na formacdo da cultura das
sociedades. Com os videocassetes, na década de 1980, e a possibilidade de assistir
conteudos gravados e selecionados, a dinamica da relacao telespectador e produtor
mudou, pois o publico passou a ter certo controle sobre o que consumia.

O surgimento da internet, em 1984, e sua disseminac¢do na década de 1990,
caracterizou a quarta revolucéo do jornalismo. A internet integrou uma combinacéo de
todos os recursos das revolucdes anteriores e se tornou o principal canal de
comunicacao da atualidade.

Felipe Pena (2006) adota a linha cronologica de Marcondes Filho (2001) para
descrever a histdria do jornalismo e, naturalmente, da formulacéo da noticia. Sobre o
conceito de noticia, é pertinente resgatar seu inicio, que antecede a légica capitalista,
para sinalizar a origem épica e literaria da construcéo noticiosa. Segundo Marcondes
Filho (2001, apud PENA, 2006), a pré-histdria do jornalismo perdurou pelos anos 1631
a 1789 e tinha grande foco nos livros, considerando a economia em processo de
desenvolvimento e a forca do trabalho artesanal. No periodo chamado de primeiro
jornalismo, de 1789 a 1830, o conteudo era literario, politico e critico, ainda
considerando a economia que passava por problemas e a a¢do de escritores, politicos
e intelectuais na producdo da noticia. O segundo jornalismo, de 1830 a 1900, contou
com a profissionalizacdo dos jornalistas e o inicio do que seria uma comunicagao
massiva — a imprensa de massa. A criacdo de manchetes e o uso de publicidade
estabilizou a economia, que até entdo era instavel.

Ao falar de reprodutibilidade da noticia, € relevante citar Lage (1993) que
relaciona a Revolugéo industrial com o fim da censura na Europa Ocidental no final do
século XIX e com o crescimento do jornalismo. Segundo ele, trés foram os fatores que
favoreceram esse movimento:

a) O numero de pessoas alfabetizadas crescia continuamente, o que fazia com
gue as mesmas encontrassem certo ‘poder’ na palavra publicada. Assim, esse tornou-
se um mercado de massa para os jornais.

b) O maquinario tecnolégico da Revolucdo comecava a chegar nos jornais.
Desse modo, a quantidade de impressdes era massiva, 0 custo muito menor e a rede
de coleta de informacdes, enorme.

¢) Recursos psicoldgicos eram utilizados para veicular grande quantidade de
publicidade nos jornais e, assim, movimentar a economia, a0 passo que O0S

empresarios eram, também, os maiores anunciantes dos jornais.



31

O uso da publicidade nos veiculos, a influéncia das relagées publicas e da
politica, além da forte monopolizacao editorial configurou a terceira fase do jornalismo,
de 1900 a 1960.

A quarta fase, a partir de 1960, agregou diversas fun¢des ao jornalista, marcou
o uso da informacédo eletrénica e a velocidade da noticia, ampliou a utilizacdo da
tecnologia e da interatividade, valorizou o visual em detrimento da escrita. E possivel
observar, assim, uma crise na producéo impressa (MARCONDES FILHO, 2001 apud
PENA, 2006).

2.2 AINFORMACAO COMO BEM COMUM

2.2.1 A esséncia da producdo jornalistica

Bahia (1990) classifica a noticia como referéncia norteadora para o exercicio
do jornalismo. N&do é s6 no direcionamento que ela exerce seu poder, a noticia é a
matéria-prima do fazer jornalistico e se adapta ao formato proposto pelo veiculo e a
dindmica do profissional que a desenvolve. As premissas basicas da noticia s&o
interesse, importancia, atualidade e veracidade. “Aos requisitos essenciais da noticia
(...) podem-se acrescentar outros, como explicacdo, interpretacdo, investigacao,
opiniao etc” (BAHIA, 1990, p. 36).

Para Lage (1993), o processo de producao da noticia se da em trés momentos
distintos: a selecéo dos eventos, a ordenagao dos eventos e a nomeacgao dos eventos.
Essa configuracao segue os critérios de julgamento da pessoa que escreve a noticia
e da instituicdo a qual ela esta vinculada. Mesmo assim, as informac6es devem ser
apresentadas em ordem decrescente de importancia. O autor destaca que a
perspectiva de quem |é precisa ser a primeira a ser levada em conta, recebendo maior
atencao do que a visdo do proprio jornalista. A construcédo e a narrativa do fato séo
feitas em torno do acontecimento principal, motivo pelo qual o leitor se atém a

determinado conteudo.
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2.2.2 Um direito comum a todos, mas nem tanto...

José Marques de Melo cita Freire'® (1967, p. 66) para introduzir a explicacéo
sobre a dificuldade brasileira em lidar com a democratizacdo da informacgao. “O Brasil
nasceu e cresceu sem experiéncia de dialogo. De cabeca baixa, com receio da Coroa.
Sem imprensa. Sem relacdes. Sem escolas. ‘Doente’. Sem fala auténtica” (FREIRE,
1967 apud MELO, 1986, p. 65, grifos do autor). Para Melo (1986), ao falar de direito a
informacédo, € necessario, primeiro, garantir o direito a educacdo previsto na
Constituicdo. Na andlise do autor, o direito a informacéo situa-se entre a liberdade de
expressdo e a educacdo, sendo que a auséncia da Ultima anula a existéncia da
primeira. Segundo Pena (2006), a natureza do jornalismo mora no medo e na busca
humana por dominar o caos associado ao desconhecido. Desse modo, o autor indica
que impulsionar a formacdo de pensadores, incentivar a producdo cientifica e
favorecer profissionais de &reas tidas como propicias a inova¢do — navegadores,

astronautas, viajantes — ndo é suficiente.

Também é preciso que eles fagam tais relatos e importem informacfes a
outros membros da comunidade que buscam a seguranca e a estabilidade do
‘conhecimento’. A isso, sob certas circunstancias éticas e estéticas, posso
denominar jornalismo (PENA, 2006, p. 25).

Se a humanidade segue em um processo evolutivo que ‘mora’ no conhecimento
e, assim, na informacdo, a midia acompanha o crescimento tecnolégico e a demanda
mundial, a fim de entregar conteidos compativeis com as necessidades. No contexto
da quarta fase do jornalismo — vigente atualmente — com marcante presenca da
tecnologia, da agilidade e do acesso, € preciso refletir sobre o espaco da producao
jornalistica em relacdo a massa (PENA, 2006).

Alsina (2009) atenta para o fato de que a circulagdo massiva de noticias ocorre
por meio de redes muito complexas de disseminacao. Essas redes estao incorporadas
no cendrio local / social do receptor que ajusta a informacéo ao seu contexto de forma

singular; é a chamada “miscigenagao cultural”. Alsina (2009) explica que no final do

18 paulo Reglus Neves Freire nasceu no Recife, em 1921, e é reconhecido como um dos maiores
educadores e fildsofos brasileiros, além integrante do movimento “Pedagogia Critica”. Defendia a
posicéo do aluno como ser ativo no processo de aprendizagem, em constante troca com o professor.
Para ele, o conhecimento ndo esté concentrado no docente; o estudante, ao ter maior liberdade nas
instituicbes educacionais, torna-se um cidadao critico, necessario a sociedade (CENTRO DE
REFERENCIA PAULO FREIRE, 1996).
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século XIX e no inicio do século XX havia uma constante preocupacédo sobre o poder
das imprensa sobre as massas, em que a midia — na transi¢édo de tradicional para de

massa — mantinha um comportamento passivo perante o 0s veiculos.

1. supbe-se que os individuos encontram-se psicologicamente isolados uns
dos outros;

2. a impessoalidade prevalece nas interagcdes com 0s outros.

3. os individuos séo relativamente livres das cobrancas colocadas pelas
obrigacdes sociais e informais que estdo vinculadas a eles (DE FLEUR e
BALL-ROKEACH, 1982 apud ALSINA, 2009, p. 81).

Em 1940, esse modelo de recepcao direta comecou a ser questionado. Ao
mesmo tempo, novas pesquisas passaram a considerar as individualidades das
pessoas, pressupondo que o comportamento é derivado da personalidade dos
individuos que compdem determinado grupo social. A partir de entdo, a midia sofreu
grandes transformacdes no modo de produzir conteddo e passou a considerar a
audiéncia como centro (ALSINA, 2009, p. 83).

Ainda assim, ao falar de informacdo como bem comum, é relevante abordar a
dificuldade de interpretacdo dos codigos por uma porcentagem dos brasileiros.
Segundo Marques de Melo (1986), na década de 1940, o analfabetismo atingia 3/5 da
populacao brasileira. Na década de 1980, o numero reduziu para 1/4. O IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica) divulgou que, em 2019, o niumero de analfabetos
com 15 anos ou mais ficou estimado em 6,6%, ou seja, em média 11 milhdes de
cidadéos®.

Ao adentrar o tema da impossibilidade de recebimento de informacgdes, é
pertinente destacar que o direito a informacdo € garantido por lei e firmado em
panorama mundial. Rodrigues e Geraldes? (2019) apontam para o fato de que o
conceito de informacéo nao teve a mesma compreensao ao longo dos anos. Passou
de instrumento dos governos ao direito humano “que garante a busca, o recebimento

e a transmissao de informacdes. (...) trata-se do direito que o cidaddao possui

19|BGE EDUCA. Conheca o Brasil — Populacdo Educacéo. Disponivel em:
https://educa.ibge.gov.br/jovens/conheca-o-brasil/populacao/18317-
educacao.html#:~:text=N0%20Brasil%2C%20segund0%20a%20Pesquisa,havia%20sid0%206%2C38
%25. Acesso em 20 de mar. 2022.

20 RODRIGUES, Valquiria de; GERALDES, Elen Cristina. A Teoria da Agdo Comunicativae o
Direito a Informacao: contribuices de Habermas para os desafios da Lei de Acesso a Informacéo.
In: 42° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacao. 42., Belém, 2019. Disponivel em:
https://portalintercom.org.br/anais/nacional2019/resumos/R14-1864-1.pdf. Acesso em: 20 mar. 2022.
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de informar, de se informar e de ser informado” (RODRIGUES E GERALDES, 2019,
p. 3).

Em 1948, a Declaracdo Universal dos Direitos Humanos ressaltou a
importancia da livre comunicacado e da troca de informacfes para a manutencao da

cidadania. No artigo 19, a ONU (Organizacao das Nac¢des Unidas) € enfatica.

Todo individuo tem direito a liberdade de opinido e de expressdo, o que
implica o direito de ndo ser inquietado pelas suas opinides e o de procurar,
receber e difundir, sem consideracéo de fronteiras, informacdes e ideias por
gualquer meio de expressdo. (CORDEIRO; GOMES; LIMA, 2014 apud
RODRIGUES E GERALDES, 2019, p 4)

No Brasil, especificamente, tal direito € ancorado pela Constituicdo Cidada de
1988, que registra a garantia dos brasileiros de acessarem informacges publicas
gerenciadas pelos governos e disponibilizadas sempre que solicitadas. O
descumprimento ocasiona pena de responsabilidade, segundo o artigo 216 da
Constituicdo (RODRIGUES E GERALDES, 2019, p. 5).

Visto que a posicdo social da informacdo ocupa lugar legal na vida das
sociedades, chama-se atencéo para o oficio ligado a pratica de selecionar, ordenar e
nomear os eventos, reconhecido como jornalismo (LAGE, 1993). Ademais, é esse
saber que identifica e opera os cddigos, os mecanismos e os fluxos de disseminacao
da noticia. Para Bahia (1971), o jornalismo se apresenta como propdsito do
profissional que o pratica, ao passo que ele fornece ao publico os elementos
necessarios para a ampliacdo da visdo critica, da capacidade de opinar e do nivel de
conhecimento do individuo, desenvolvendo a comunicagcédo que, por natureza, ja faz
parte do ser humano.

“A informacdo é reservada uma relevante missdo, reconhecida como
inestimavel e insubstituivel. Seu objetivo maior € o bem comum, quaisquer que sejam
0s padrdes, os estilos de vida, os sistemas politicos” (BAHIA, 1971, p. 39). Para
cumprir esse importante papel social, o jornalismo se adequa as mudancas histoéricas,
culturais e tecnoldgicas de uma sociedade em movimento, ramificando-se em novos

estilos para atender ao seu principal interesse: informar.
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2.3 ARTE EM DIFERENTES FORMATOS: O JORNALISMO LITERARIO E O
JORNALISMO INTERPRETATIVO

Por volta das décadas de 1830 e 1840, a Europa (em especial a Franca e a
Gra-Bretanha) viram um novo formato de texto ganhar forca entre os leitores. As
narrativas literarias eram publicadas em jornais e foram responséveis pelo aumento
significativo de leitores. Consequentemente, o preco das publicacdes baixou e pbéde
alcancar um maior nimero de pessoas. No aspecto econbmico, a mudanca foi
significativa para diversos setores: escritores ficavam satisfeitos com o salario e a
visibilidade, os donos dos veiculos acompanhavam o crescimento no numero de
vendas e 0s anunciantes pagavam mais caro pelo espaco nos jornais. Esse processo
fortaleceu a logica capitalista que ganhava forca na época (PENA, 2006).

Segundo o autor, a necessidade que os jornais tinham de vender e o desejo
dos escritores de publicar suas historias — aliada ao fato de que o livro era um produto
muito caro — resultaram na apresentacdo dessas historias em uma espécie de jornal

gue, no século XIX, ganharia forca como novo género literario: o folhetim.

(...) ha algumas caracteristicas especificas do folhetim que Ihe garantem a
exclusividade narrativa. Para comecar, ele era dirigido a um publico muito
vasto, de todas as classes. Portanto, a linguagem deveria ser simples e
acessivel. Além disso, para facilitar a compreensao, eram utilizados recursos
de homogeneizacdo cultural, como esteredtipos, clichés e estratégias
correlatas. Histérias de adultério, amores impossiveis e odisseias
aventureiras tinham como objetivo a lagrima melodramatica e o riso facil.
Outra caracteristica do folhetim era o chamado plot, ponto de virada do roteiro
(PENA, 2006, p. 29, grifo do autor).

Bahia (1990) corrobora com a viséo de Pena (2006) ao afirmar que o jornalismo
€ uma das categorias da literatura com “seu proprio estilo, as suas regras, o0 seu
jargao” (BAHIA, 1990, p. 28). Entretanto, Bahia (1990) pondera ao dizer que, em
algumas ocasides, ha obstaculos para a pratica do jornalismo como literatura. Ele cita
gue os veiculos buscam padrdes mais consistentes de comunicacao, expressados por
meio de exigéncias como persisténcia, objetividade, exatiddo, imparcialidade e
variedade. Ainda assim, ele indica que “nada impede que a reportagem, a
interpretacdo, a andlise, o editorial se convertam em expressfes de belas-letras”
(BAHIA, 1990, p. 30).

Como acéo para desconstruir os modelos fixos de producéo jornalistica, pouco

humanizados e focados estritamente nos fatos, surgiu, em meados 1950 / 1960, nos



36

Estados Unidos, um movimento conhecido como New Journalism (PONTES e
BEZERRA, 2015)L.

(...) o New Journalism surge da queda da castracdo formal imposta
socialmente ao jornalismo. A proposta agora € vivenciar 0 mais proximo
possivel as experiéncias do outro, praticando a etnografia se possivel, para
destacar ndo apenas fatos, mas sensacbes e emocgdes. E um imenso
mergulho no sensério, o modelo noticioso objetivo ou naturalista é duramente
confrontado pela licenca discursiva apresentada no New Journalism
(PONTES e BEZERRA, 2015, p. 3).

Assim, o texto jornalistico comeca a ser constituido com maior emocéao, analise
e atencdo as pessoas envolvidas em determinado fato. Ha a presenca de dialogos,
abordagens literarias, descricdes que ddo mais vida as diferentes perspectivas,
componentes que forneceram aos jornalistas e aos veiculos novas opc¢bes de
desenvolvimento dos contetdos. Pontes e Bezerra (2015, p. 4) sintetizam ao constatar
que a nova abordagem apresentava “histérias reais sendo contadas com técnicas
literarias, sem tirar o caréater jornalistico”. E importante destacar, também, a diferenca
entre jornalismo literario e New Journalism. Os dois estdo correlacionados e associam-
se ao longo das diferentes constru¢cdes encontradas na evolucdo do jornalismo,

porém, Czarnobai (2012) atribui diferentes conceitos a tais manifestacées.

Jornalismo Literario € um termo que hoje serve para descrever todas as
manifestagdes jornalistico-literarias percebidas ao longo da histéria, enquanto
New Journalism refere-se apenas a geracao de escritores e jornalistas norte
americanos dos anos 60, encabecados por Wolf, Talese, Breslin, Capote e
Mailer, agora com status de movimento literario (CZARNOBAI, 2012 apud
CARVALHO e SCHEIBE, 20186, p. 5)%2.

Essa pesquisa, especificamente neste momento, foca no esclarecimento das
vertentes e manifestacbes do New Journalism para explicar movimentagdes que
enquadram-se no que é compreendido como jornalismo literario, ao passo que o

objetivo principal € o entendimento da utilizacdo de recursos literarios (emocéo,

21 PONTES, Diogo de Mendong¢a; BEZERRA, Ada Kesea Guedes. A Noticia Pode Ser Vocé: do New
Journalism ao Sensacionalismo. In: XVII Congresso de Ciéncias da Comunica¢ado na Regido
Nordeste. 17., Natal, 2015. Disponivel em:
https://www.portalintercom.org.br/anais/nordeste2015/resumos/R47-1462-1.pdf. Acesso em: 20 mar.
2022.

22 CARVALHO, Jackeline; SCHEIBE, Roberta. Truman Capote: do surgimento do New Journalism a
“A sangue frio”. In: XV Congresso de Ciéncias da Comunicac¢do na Regido Norte. 15., Boa Vista, 2016.
Disponivel em: https://www.portalintercom.org.br/anais/norte2016/resumos/R49-0586-1.pdf. Acesso
em: 20 mar. 2022.
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personagens, dialogos, humanizacdo) no desenvolvimento de contetudos de cunho
jornalistico. Desse modo, como um dos “frutos” do New Journalism, em 1966, Truman
Capote — escritor, roteirista e dramaturgo norte-americano — publicou o livro “A sangue
Frio”, manifestacéo do estilo literario. Para escrever a obra, Capote adentrou o cenario
e a vida dos envolvidos na chacina na familia Clutter, em 1959. O livro € repleto de
relatos minimamente pensados para nao entregar apenas a versao factual do crime,
mas para fazer o leitor sentir-se presente nos acontecimentos que envolveram a
tragédia (CARVALHO; SCHEIBE, 2016).

Aliado ao surgimento e a disseminacao do jornalismo literario, aprimoraram-se,
também, as habilidades de interpretacdo que envolvem o jornalismo. Toda noticia
implica no uso da interpretacdo para o seu desenvolvimento. Entender a forca, o
contexto, as perspectivas, as pessoas e os fatores ligados aos acontecimentos,
associando-os ao texto, produz interpretacdo, primordial a qualquer jornalista. No
entanto, quando esse discernimento e inteligéncia para atribuir significado atinge um
nivel mais elevado, pode-se dizer que um novo género jornalistico aparece
(BELTRAO, 1980). “Jornalismo Interpretativo (...) é realmente o esforco de determinar
o sentido de um fato através da rede de forcas que atuam nele — e ndo a atitude de
valoracdo desse fato ou de seu sentido, como se faz em jornalismo opinativo”
(LEANDRO; MEDINA, 1973 apud BELTRAO, 1980, p. 48).

A historia do jornalismo interpretativo iniciou novamente nos Estados Unidos
durante a Primeira Guerra Mundial (1914-1918). Em 1914, ao receberem noticias da
Europa, jornalistas e fotografos ndo sabiam identificar, exatamente, o que significavam
as invasoes, tensdes e conflitos. No entanto, dentro do seu proprio pais, as pessoas
sofriam as consequéncias dos acontecimentos correntes no outro continente, como a
fragilidade da economia e a dificuldade de exportacdo. A imprensa, porém, com
informacOes bastante objetivas e escassas advindas da Guerra, ndo conseguia

relacionar esses fatores com a realidade social (REFKALEFSKY, 1997)%,

Quando veio a Segunda Guerra, ndo houve surpresa. Jornais e revistas
haviam desenvolvido a interpretacéo, correlagdo e contextualizacdo de fatos
para que o publico soubesse o que estava se passando. As noticias vindas
da Europa eram prontamente dissecadas pelos jornalistas da Time,
Newsweek e mesmo do Reader’s Digest. O New York Times também havia

22 REFKALEFSKY, Eduardo. Para Além do Lide: O jornalismo interpretativo brasileiro. Disponivel em:
http://www.portcom.intercom.org.br/pdfs/17617680000be8aa4f85b9fa8853a290.pdf. Acesso em: 24
out. 2021.
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lancado seu review semanal para aprofundar noticias e informactes
(REFKALEFSKY, 1997, p. 3).

Atualmente, € um estilo bastante utilizado na pratica de um contetdo que prima
pela profundidade. Ao apresentar e relacionar diferentes vertentes de um mesmo fato,
o0 texto proporciona maior nivel de entendimento sobre o assunto. Chamado também
de jornalismo intensivo (BELTRAO, 1980), ele preocupa-se com a selecdo das
informacdes para criar uma reflexdo ampla e completa sem perder a problematica
original, o foco do contetdo. Segundo analise de Luiz Beltrdo (1980), tal género é

comumente encontrado em revistas, que usam a profundidade como diferencial.

2.4 ARTE PELA... TENDENCIA! O MERCADO DO JORNALISMO

A premissa basica para entender o mercado do jornalismo é a aceitacdo de que
0s contetdos sao, em algum patamar na distribuicdo, produtos, e que o leitor € o
consumidor. Desse modo, o individuo ndo consome somente produtos do jornalismo
especificamente, mas de toda a rede industrial do que é compreendido como
informacé&o coletiva. Sinteticamente, o jornalismo depende do homem “comum”, que
aprecia noticias mais objetivas e cotidianas, e depende, também, do homem com
maior nivel de complexidade em seu modo de consumir, que € sofisticado e espera
diferenciacéo no conteudo que recebe (BAHIA, 1971).

Se por um lado o jornalismo depende do consumidor para sobreviver, por outro,
segundo a teoria do mass media, a propria imprensa influencia o meio e, assim, acaba
exercendo certo poder sobre a dinAmica de mercado. Segundo Wolf (2001), o efeito
mass media ndo é homogéneo em qualquer sociedade, mas molda-se conforme as
transformacdes de um publico especifico. Portanto, deixa-se de acreditar em uma
“relacao casual direta entre propaganda de massas e manipulagao da audiéncia para
passar a insistir num processo indireto de influéncia em que as dindmicas sociais de
intersectam com processos comunicativos” (WOLF, 2001, p. 51). Portanto, citar o
mass media implica em dizer que o mercado nao esta dissociado dos produtos de
comunicacao, e sim que possui relacdo direta de causa e efeito com essas producoes,
acessadas por uma enorme quantidade de pessoas. O potencial de formacao de
opinido exercida pelo mercado e a capacidade do publico de ditar os proximos passos

das empresas caracteriza a dindmica mass media.
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Alsina (2009) faz uso dos argumentos de Bonfantini (1984) para esclarecer os
trés tipos de impacto da midia em relagédo a opiniao publica:

a) A midia pertence a esfera estrutural da economia. As noticias séo
mercadorias fabricadas e distribuidas segundo a I6gica do mercado.

b) A midia é objeto de recepcéo-fruicao, segundo as modalidades especificas
de cada meio. Esses meios modelam e canalizam essa fruicdo: a)
influenciando em determinadas formas de organizar direta ou indiretamente
a percepcao; b) estruturando e distribuindo; interagindo com a comunicagéo
interpessoal e, de maneira geral, ocupando tempo mediante a imposi¢éo de
hébitos que se refletem no resto das atividades certo.

c) A midia possui um conteddo que interpreta, segundo 0s conceitos
implicitos ou explicitos e ideolégicos do mundo, a realidade social
representada (BONFANTI, 1984 apud ALSINA, 2009, p. 79).

Partindo dessas afirmacdes, € pertinente analisar os aspectos empresariais que
envolvem o mercado do jornalismo. Traquina (1999) discorre acerca do papel da
politica do veiculo na producdo do conteddo propriamente dito. O dono ou
representante do jornal (ou, trazendo para a contemporaneidade, de qualquer outro
veiculo de comunicacédo) tem o direito de determinar as normas a serem seguidas e
de coordenar o processo de redacdo. O chamado publisher (pelo autor) dita os
padrées que sao seguidos pela grande maioria dos subordinados. No entanto,
algumas questdes impedem que essa “autoridade” seja unanime: o cédigo de ética,
percepcdes mais liberais por parte dos jornalistas (que fazem uso das normas de ética
para justifica-las) e o tabu ético que impede o publisher de fazer grandes
interferéncias.

Levando em conta que a producdo jornalistica classifica-se como produto e
este, por sua vez, esta inserido na légica de mercado, as tendéncias do jornalismo
acompanham tecnologias e comportamentos que modificam-se todos os dias. Para
Flores (2018)?4, o objetivo da atualidade é descobrir como a audiéncia reage mediante
mudancas ligadas ao jornalismo convergente para desenvolver estratégias voltadas a
inovacdo na area. Por jornalismo convergente entende-se a acdo de pensar nas
praticas jornalisticas a partir da interatividade (que apresenta maior representacao nos
meios voltados a internet), revendo todo o processo de constru¢do da noticia e ndo

somente a entrega da mesma. Para Jenkins (2009), o conceito de convergéncia,

24FLORES, Ana Marta M. Minimo e Maximo: Sinais Polarizados de Tendéncias em Jornalismo. In:
41° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacao. 41., Joinville, 2018. Disponivel em:
https://portalintercom.org.br/anais/nacional2018/resumos/R13-0818-1.pdf. Acesso em: 20 mar. 2020.
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compreendido como transformacéo cultural, € o cenério de interagédo entre as antigas
e as novas midias, em que a influéncia do produtor de contetdo e do consumidor ndo
tem delimitacdo previsivel e desdobra-se de maneira diferente a depender do

contexto.

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de contelddos através de multiplas
plataformas de midia, a cooperacéo entre multiplos mercados midiaticos e ao
comportamento migratério dos publicos dos meios de comunicacao. (...)
Convergéncia é uma palavra que consegue definir transformacdes
tecnolégicas, mercadoldgicas, culturais e sociais, dependendo de quem esta
falando e do que imaginam estar falando (JENKINS, 2009, p. 29).

Nesse contexto, o publico assume papel de destaque no jornalismo e sai da
posicdo de receptor para atuar, também, no desenvolvimento do conteddo de forma
indireta, a partir das interacoes, das percepc¢des e das tendéncias comportamentais
(FLORES, 2018). O feedback é constante e as exigéncias ainda maiores. Uma
sociedade que abriga transformacgdes urgentes demanda um jornalismo que atenda
esse novo modo de pensar e agir, marcado pelo imediatismo e pela necessidade de

se manter como membro ativo do processo.

2.5 CADA UM POR SI E O JORNALISMO POR TODOS: O PROFISSIONAL

Abramo (1989, p. 109) é enfatico ao afirmar que “ndao existe uma ética

especifica do jornalista: sua ética € a mesma do cidadao”. Em certa contradicdo com
o titulo proposto para esse bloco de reflexdo, o autor afirma que ndo ha nada que o
cidadao “comum” ndo possa fazer que o jornalista fagca (pelo menos, ndo legalmente).
Além disso, ele faz uma objecdo em relacdo a chamada ética da empresa, visto que
0 correto seria 0s proprios jornalistas se predisporem com maior firmeza em favor de
si mesmos e de seus colegas em prol de uma ética cidada, e ndo seguindo uma linha
de conduta aplicada exclusivamente aos jornalistas ou aos veiculos de comunicacéo.
Em paralelo a isso, o autor questiona o posicionamento objetivo e isento que o
profissional assume em muitas ocasides. Seja negando a sua ideologia politica ou
buscando a neutralidade implicita na objetividade, ele esta traindo a sua propria ética
humana, visto que ndo existe ética cidadd e ética profissional separadamente

(ABRAMO, 1989).
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Por outro lado, Traquina (1999) divide o que ele chama de “profissionalismo
jornalistico” em duas caracteristicas principais: estabelecimento de padrdes e normas
de comportamento e determinacdo do sistema de recompensa profissional. Os
padrdes de conduta caracteristicos da propria profissdo sdo, em teoria, unanimemente
conhecidos pelos profissionais. Em segundo plano, estdo as normas de conduta
estabelecidas pelos veiculos, ou seja, 0 caminho pelo qual as empresas coordenam
os colaboradores.

Com uma visdo mais utopica acerca do profissional, Beltrdo utiliza Soule (1955
apud Beltrdo, 1992, p. 147) para esclarecer que, nas sociedades modernas, a funcao
do homem ¢é “aproveitar melhor a vida e ser melhor cidaddo”. Nesse contexto, o
jornalista seria o intérprete e o orientador, a medida que o mesmo se coloca a frente
dos demais para guiar a caminhada imposta por essa ideologia. Beltrdo (1992) atribui
trés caracteristicas a composicao do jornalista como profissional: formacgéo cultural,
conhecimentos técnicos e pratica do oficio. Tais caracteristicas ramificam-se em
outras cinco habilidades comuns aos bons jornalistas:

a) a curiosidade comunicativa: vai além daquela vigente ao cidadao “comum”
ou ao cientista. Para o jornalista, um fato precisa ser investigado, interpretado e
analisado de forma intensa, ndo em prol do préprio profissional, mas tendo em vista o
bem social.

b) a fecundidade jornalistica: significa aplicar um olhar jornalistico a cada fato.
E quase como uma intui¢éo, um senso de situacéo e uma habilidade extraordinaria de
reconhecer e provocar o fato. Esse “sexto sentido” precisa estar associado a rapidez
e a agilidade, e isso s6 é possivel com uma intensa bagagem cultural, para que haja
argumentos de associacao.

C) a objetividade: apesar das “habilidades extras”, o jornalista ndo deve se
perder do seu objeto principal e foco de trabalho: a verdade. Apesar dos paradigmas
envolvendo o conceito de “verdade”, o jornalista precisa se apegar aos mecanismos
de verificacao.

d) a discricdo: baseada no pressuposto de que o jornalista tem o direito e a
responsabilidade de divulgar qualquer noticia verificada; porém, a discricdo vem a
tona para salientar o senso de oportunidade, a consciéncia quanto ao peso social de
determinada situacédo e a orientagdo de como conduzir os fatos.

€) 0 senso estético: respeito aos principios de corre¢do, clareza, unidade,

precisdo, energia e harmonia (BELTRAQ, 1992).
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Marcondes Filho (2009) indica alguns requisitos primordiais que um bom
jornalista deve perseguir para construir uma carreira bem sucedida na area. Dentre
eles, estdo as habilidades de redacao, a formacao filosdfica intelectual e o bom humor
para cativar o publico. Além disso, € necessario que o profissional seja perspicaz e
versétil para acompanhar as mudancas tecnoldgicas que atingem a profisséo e nao
se tornar mero instrumento no processo de mecanizacdo da noticia. Para isso, 0
jornalista deve buscar sempre o “fundo” da noticia e ndo se deixar vencer pela

facilidade do supérfluo.

Dai para frente, depende de fatores puramente pessoais: assiduidade,
interesse, empenho, atencdo e cuidado ao manipular dados, informacdes,
falas de outras pessoas. Um jornalista € um profissional como qualquer outro,
s6 que tem uma caracteristica que destoa: mexe com um material altamente
explosivo e s6 ele pode mexer com isso. Se a coisa explode, as
consequéncias podem ser calamitosas. Dai chantagear um pouco com esse
poder, posando como acima do bem e do mal, o juiz dos juizes. Curiosa
situacdo que exige excessiva cautela e perspicécia, j& que um ato em falso
pode liquidar a mais promissora carreira (MARCONDES FILHO, 2009, p 69).

A trajetéria do jornalismo € longa e repleta de acontecimentos que moldam as
muitas formas que existem de praticar o oficio atualmente. Ela é feita por pessoas e
se destina, também, a elas, sendo que, independentemente da abordagem, a suma
méaxima permanece sendo a de informar. Para isso, faz-se uso de diversos recursos
gue se aliam aos formatos classicos (veiculos tradicionais) e a outros originarios da
contemporaneidade, criando modelos de producdo e de veiculacdo. Na presente
pesquisa, a partir do préximo capitulo, a revisdo e a andlise estdo direcionadas a
aspectos proprios do jornalismo impresso — o pioneiro do jornalismo — e as suas

transformacdes até a abordagem do objeto de estudo escolhido pela pesquisadora
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3 O PIONEIRISMO DO IMPRESSO

Como indicado no capitulo anterior, as manifestacées do jornalismo puderam
ser observadas desde a Antiguidade, a partir de pinturas, inscricbes em pedras,
palavra falada e manuscritos em papel. Porém, para uma gama de pesquisadores, é
a partir da criacdo da prensa que o jornalismo assume sua posi¢ao de transmissor de
informacédo e embarca em um processo constante de evolucdo ao longo da histéria.
Desenvolvida por Gutenberg, no século XV, a prensa alterou profundamente as
estruturas politicas, sociais e psicolégicas da Europa, observando o fato de que a
ampliacdo do acesso a informacao impactou o modo como a religido, a ciéncia e a
cultura eram percebidas (RIBEIRO et. al., 2007)?°. Segundo Ribeiro (et. al., 2007), a
tecnologia que possibilitou a impresséo de livros foi uma das impulsionadoras do
Renascimento e do que, futuramente, seria a ldade Moderna?. Tamanha foi a
proporcdo dessa tecnologia que, no século XVI, ja existiam milhdes de livros
impressos no mundo ocidental.

Formou-se uma classe média com maior propriedade intelectual. Além disso, a
escrita, que ja era usada ha dois mil anos, ganhou forca como forma de comunicacao.
Com cartas e panfletos, consolidou-se como préatica social solida (RIBEIRO;
CHAGAS; PINTO, 2007). Esse ganho de potencial fez com que, no século XVII, os
primeiros jornais fossem criados na Europa (ALVIM, 2008)%’. Mesmo vistos com
desconfianca pelo seu potencial para mobilizar a populagéo, os jornais tiveram um
crescimento significativo no periodo que sucedeu a criacdo de Gutenberg. O
Observatorio da Imprensa (1998 apud MIRANDA, 2007) chama a atencdo para esse

crescimento.

No periodo entre 1600 e 1630, surgiram diversos jornais e semanarios pela
Europa Ocidental, entre eles Nieuwe Tydingen (1605), na Antuérpia, o
Frankfurter Journal (1615), o Gazette Van Antwerpen (1619), o Weekly News

25 RIBEIRO, Gerlaine Marinotte; CHAGAS, Ricardo de Lima; PINTO, Sabrine Lino. O Renascimento
Cultural a partir da Imprensa: o livro e sua nova dimensao no contexto social do século XV.
Akropdlis, Umuarama, v. 15, n. 1 e 2, p. 29-36. Disponivel em:
https://core.ac.uk/download/pdf/235577221.pdf. Acesso em 10 abr. 2022.

26 Periodo histérico que se estendeu de 1492 a 1789. Caracterizado por dois movimentos sociais que
influenciaram nas concep¢des futuras de mundo: Renascimento e Reforma Religiosa (SILVA, 2017).

2T ALVIM, Luiza. Os jornais, o romance e o folhetim. Universidade Federal Fluminense, 2008.
Disponivel em: http://www.ufrgs.br/alcar/encontros-nacionais-1/encontros-nacionais/60-encontro-
2008-1/0s%20jornais-%200%20romance%20e%200%?20folhetim.pdf. Acesso em: 10 abr. 2022.
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(1622) e a Gazette de France (1631). O primeiro jornal diario chamava-se
Leipziger Zeitung, da Alemanha (1660) e oferecia informagdes para o publico
em geral. O segundo diario com as mesmas caracteristicas foi o Daily
Courant, na Inglaterra, editado por Elizabeth Mallet, no ano de 1704. Em
1704, outros periodicos foram lancados, como o Boston News-Letter. (...) Ja
no século XIX, comecam a aparecer nos Estados Unidos alguns jornais
menos opinativos e mais noticiosos, com uma linguagem direcionada a um
publico vasto e pouco conhecedor da lingua. O pioneiro da época foi o The
New York Sun (MIRANDA, 2007, p. 15).

No Brasil, o surgimento e o desenvolvimento do jornalismo impresso é
explicado por Bahia (1990), que enfatiza o atraso de trés séculos na inauguracéo da
imprensa no Brasil, fato datado de 1808, com a Gazeta do Rio de Janeiro. Nesse
mesmo periodo, e nos 15 anos que seguiriam, Hipdlito da Costa editou, vivendo como
exilado em Londres, o Correio Brasiliense e o Armazém Literario. Enquanto a Gazeta,
redigida sob os comandos da Coroa, apresentava um Brasil livre de problemas, o
Correio questionava e denunciava a realidade forjada.

O Correio Brasiliense consubstancia as idéias de Hipdlito da Costa:
monarquia constitucional, liberdade de opinido, abolicdo da escravatura,
defesa da imigracdo, criacdo do jari popular, instituicdo da universidade,

mudanca da capital para a regido central, independéncia do Brasil (BAHIA,
1990, p. 25).

A instalacao tardia da imprensa no Brasil resultou em uma comunicacéo oral e
manuscrita durante séculos. As Variedades ou Ensaios de Literatura foi a primeira
revista impressa, e nao oficial, do Brasil. Criada na Bahia, em 1812, tinha como redator
Diogo Soares da Silva de Bivar. Sua filha, V.A Ximenes de Bivar e Velasco foi, em
1852, a primeira mulher brasileira a possuir a direcdo de um veiculo de comunicacao.
Ela atingiu tal feito ao fundar o Jornal das Senhoras, publicacéo ilustrada que
abordava temas como moda, literatura, teatro, belas-artes e critica (BAHIA, 1990).
Com a declaracao da independéncia, em 1822, o jornalismo brasileiro também entrou

em uma nova fase.

A imprensa se diversifica e se especializa. Minas obtém seu primeiro jornal,
O Compilador, em 1823. Cinco anos mais tarde em Ouro Preto o Percursor
das Elei¢cdes. No Rio e na Bahia dois novos jornais dedicam-se a industria,
comércio e arquitetura. Em Olinda e Recife circula um 6rgédo estudantil, O
Olidense. O Diario de Pernambuco, também em 1823, se tornard o mais
antigo em circulagao no pais e na América Latina (BAHIA, 1990, p. 37-38).

Com a abolicdo da escravatura, em 1888, a urbanizagdo aumentou e o indice

de analfabetismo diminuiu. Segundo Martins e Luca (2008, p.107), “(...) saber ler
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tornou-se emblema distintivo”. Desse modo, a historia do jornalismo brasileiro
presencia um fendmeno atuante, também, em outras nagdes. Jornais e revistas
comecaram a adquirir diferentes caracteristicas e funcionalidades para o publico leitor.
Enquanto o jornal (geralmente diario e vespertino) tratava de assuntos mais
“‘instantaneos”, noticias gerais e enredos politicos, a revista dedicava-se a grupos
especificos, segmentando-os conforme suas especialidades e interesses, buscando
popularidade a partir do conteddo especializado. Essas revistas eram “religiosas,
esportivas, agricolas, femininas, infantis, (...) atendiam a interesses diversos, nao
apenas como mercadorias, mas ainda como veiculos de divulgacdo de valores, ideias
e interesses” (MARTINS, LUCA, 2008, p. 107).

Tavares e Schwaab (2014) analisam o periodo de desenvolvimento de revistas
no Brasil — século XX — dividindo-o em quatro fases. A primeira fase refere-se as trés
primeiras décadas do século, em que as revistas promoveram a sensibilidade visual,
em razao do carater ilustrativo. A segunda fase, de 1930 a 1945, é caracterizada por
publicacdes de cunho politico e de interesse geral. Entre 1945 e 1960 despontou a
terceira fase, quando surgiram as fotonovelas, fotomagazines e revistas culturais.
Porém, é a partir de 1970 (quarta fase) que o jornalismo especializado tornou-se mais
atuante, procurando combater, inclusive, a popularidade da televisdo. Nesse contexto,
matérias com o uso de fotografias acentuaram o direcionamento do mercado para a

segmentacao.

3.1 MEU NICHO, MINHAS REGRAS... SERA? A ORIGEM DO CONTEUDO
ESPECIALIZADO

A pratica do jornalismo especializado antecede o século XX, porém, foi nas
Ultimas décadas que ela amadureceu e se consolidou como parte efetiva das préticas
jornalisticas (BUENO, 2015). Carvalho (2007 apud ABIAHY, 2021)?° ressalta que a
segmentacgdo dos publicos, que possibilita a criagdo do conteudo especializado, ndo
surgiu no jornalismo, e sim como resultado das praticas de marketing. A pesquisadora
Maria Celeste Mira (2004) apresenta um olhar interessante acerca dos estudos sobre

o tema. Ela indica que, por mais que 0 processo de segmentacdo siga uma

29 ABIAHY, Ana Carolina de Araujo. Jornalismo Especializado na Sociedade da Informacéao. In:
Universidade Federal da Paraiba. Paraiba, 2005. Disponivel em:
http://www.bocc.ubi.pt/pag/abiahyana-jornalismo-especializado.pdf. Acesso em: 24 out. 2021.
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linha crescente desde o século XX, as analises relacionadas abordam, em suma,
topicos da administracdo e do marketing. O restante das areas acaba adotando a
terminologia. No marketing, a segmentacdo deriva da desvinculacdo da massa, em
que os profissionais perceberam que nédo seria possivel “vender tudo para todos” e,
assim, iniciaram um processo de separac¢do, destinando cada produto ao seu publico-
alvo.

As primeiras variaveis consideradas pelos homens de marketing para

delinear segmentos foram, além da sua localizagéo fisica, a classe social, o

sexo e a idade. Mais tarde, a estas vao se acrescendo outras caracteristicas

como a etnia, a preferéncia sexual e outras nomeadas “sdcio-psicolégicas”
(MIRA, 2004, p. 2, grifos da autora)3°.

Mira (2004) cita os principios da Escola de Frankfurt3! e de Emile Durkheim32
para explicar que a segmentacdo ndo é um efeito pds sociedade industrial, fruto da
generalizacdo da tecnologia de producdo. Ela € uma estratégia de mercado para
abranger os consumidores de toda a sociedade, criando 0 que a autora chama de
“pseudo-individualizagao”.

O jornalismo, como instrumento do interesse comum e agente mediador da
comunicacao, nao poderia ficar fora do processo de especializacdo. Mesmo que essas
praticas tenham ganhado forca nas ultimas décadas, Bahia (1990) afirma que a
especializacdo no Brasil é quase tdo antiga quanto a imprensa. De 1808 a 1880, o
Brasil praticou jornalismo especializado por meio da cronica (de costumes) e do
ensaio (politico e literario) em uma fase opinativa, doutrinaria e filosofica. De 1880 a
1930, a especializacdo perdeu forca e, da associacdo entre jornal e radio, a
reportagem substituiu 0os géneros anteriores e a noticia assumiu lugar de destaque.

Mesmo assim, a cobertura politica, econdmica e internacional ganhou novas facetas.

30 MIRA, Maria Celeste. Cultura da Segmentagéo: um olhar através das revistas. PUC. S&do Paulo,
2004. Disponivel em:
https://lwww.academia.edu/30498029/Cultura_e_segmenta%C3%A7%C3%A30_um_olhar_atrav%C3
%A9s_das_revistas. Acesso em: 10 abr. 2022.

31 Formada a partir da segunda década do século XX por pensadores que tinham influéncias tedricas
diferentes, a Escola de Frankfurt procurava refletir sobre os motivos do mundo europeu ter se
desencantado com a dinamica social. Com forte desejo de autonomia e independéncia, os tedricos se
opunham a ideia de que a razdo, apesar de ter libertado a humanidade do misticismo, libertaria.
Também eram contrarios a ideia de que a tecnologia elevaria a sociedade (FREITAS; TUZZO, 2012).

32 “Emile Durkheim (1858-1917) foi um sociélogo francés. E considerado o pai da Sociologia Moderna
e chefe da chamada Escola Sociolégica Francesa. E o criador da teoria da coes&o social (o que mantém
um grupo unido e operando dentro da sociedade). Junto com Karl Marx e Max Weber, formam um dos
pilares dos estudos sociolégicos” (FRAZAO, 2019, grifos do autor).
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O jornalismo especializado consolida a sua eficiéncia na sociedade industrial
com a multiplicidade de oportunidades de negécios e a reorganizagdo do
trabalho ao privilegiar qualidade, racionalidade e produtividade. A variedade
de mercados e de padrdes seletivos para simples bens de consumo ou para
sofisticadas mercadorias culturais leva a noticia ao mesmo tipo de exploracao
gue realizam outros campos da acdo humana (BAHIA, 1990, p. 215).

A partir de 1930, em razdo das transformagdes sociais, oS meios de
comunicacao passaram a reorganizar seus cronogramas, concedendo mais espaco
as praticas do jornalismo especializado, tanto na televisdo como no radio e nos jornais
(BAHIA, 1990).

Tavares (2009) complementa dizendo que a segmentacao e, naturalmente, o
desenvolvimento do jornalismo especializado, esta ligada ao surgimento de diferentes
meios de comunicacao e a formacéao de grupos distintos, interessados em abordagens
e conteudos diferenciados. Perez (1998, p. 29-30) segue essa linha ao explicar que
se “(...) os jornais ndo podiam mais ser os primeiros a oferecer noticias exclusivas a
seus leitores, era preciso buscar outras solucdes atraentes para manter os leitores
interessados e garantir a continuidade dos rotativos”.

Para Buitoni (2014), h&d poucas reflexdes envolvendo a segmentagdo, o
jornalismo e a especializacdo. Na visdo da autora, isso ocorre em razdo da logica de
mercado que estabelece padrdes de desenvolvimento de conteudo pouco flexiveis.
Tavares (2009) afirma que, historicamente, a midia — principalmente os produtos
impressos que foram os precursores do jornalismo — esteve habituada a tratar os
assuntos como generalidades, visto que o0s veiculos precisavam abordar tematicas de
interesse comum ao cidaddo. Esse fendbmeno, de falar sobre “tudo” para “todos”
ocasionou uma fragmentacao, em que o jornalismo falava “genericamente de coisas
especificas” (TAVARES, 2009, p. 3). Quando os critérios de noticiabilidade,
visibilidade e periodicidade convergiram com outros meios de produc¢do de conteudo,
a autoridade retida até entdo teve que ser adaptada a um novo conceito de
especializagdo. “(...) menos uma questdo de conteddos ou de audiéncias, a
especializacdo deve ser pensada também como ligada a uma nova metodologia do
trabalho jornalistico, fundadora de novos produtos (no sentido de noticias e textos)
(TAVARES, 2009, p. 6).

Nesse sentido, o jornalismo especializado precisou se adaptar as demandas
sociais e aos grupos de consumidores / leitores / espectadores que atendia. Bueno

(2015) caracteriza o jornalismo especializado como uma oposi¢ao ao jornalismo geral.
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Enquanto a cobertura geral desconsidera termos técnicos relacionados ao assunto
tratado e ndo esta vinculada a uma temética especifica, o jornalismo especializado

exige fontes qualificadas e um nivel de capacitacao diferenciada dos profissionais.

O jornalismo especializado representa a consolidagdo de um processo
vertiginoso de segmentacao, que articula contetidos e audiéncias, mediado
pela producdo e circulacdo de discursos intrinsecamente associados a
jargdes, termos técnico-cientificos, neologismos e conceitos compartilhados
pelos diversos campos de conhecimento (BUENO, 2015, p. 281).

A especializacdo pode, desse modo, manifestar-se de trés maneiras, segundo
Tavares (2009, apud BERGER, 2011)%.

a) Associada aos meios de comunicacdo especificos (jornalismo televisivo,
radiofénico, dentre outros).

b) Associada a temas (jornalismo esportivo, cultural, econémico).

c) Associada a juncao de ambos (jornalismo esportivo radiofénico, jornalismo
cultural impresso).

A revista, uma das manifestacdes mais conhecidas e solidificadas do jornalismo
especializado, enquadra-se na ultima alternativa de segmentacdo e configura uma
dupla especializacio. E sobre as caracteristicas de composicdo da revista e seu

vinculo com o leitor que se trata o préximo subcapitulo.

3.2 ME DIGA COM QUEM ANDAS QUE EU DIGO... QUE REVISTA VOCE LE!
DUPLA ESPECIALIZACAO: A REVISTA

A Piramide da Teoria de Necessidades de Maslow?* propde alguns
componentes que constituem as principais demandas de sobrevivéncia do ser
humano. Na base da piramide, estdo as necessidades de nivel baixo, na parte
superior, as necessidades de nivel alto. Quando um quesito € suprido, o ser humano
“‘movimenta-se” para que o proximo seja sanado até que ele atinja o topo da piramide

(ANEXO B). Essa constituicdo divide-se da seguinte maneira:

33 Abraham Harold Maslow (1908 — 1970) foi um psicdlogo e pesquisador norte-americano. Ele
desenvolveu estudos acerca da motivacéo, da personalidade, da hierarquia das necessidades sobre
demais tendéncias sociais (BUENO, 2002).

34 BERGER, Carolina. Jornalismo Especializado em Revista: estudo de caso da revista da
papelaria. In: Universidade Federal Do Rio de Janeiro. Rio de Janeiro, 2011. Disponivel em:
https://pantheon.ufrj.br/bitstream/11422/2980/3/CBerger.pdf. Acesso em: 24 out. 2021.
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a) Fisiologicas: incluem fome, sede, abrigo, sexo e outras necessidades
corporais.

b) Seguranca: inclui seguranca e protecéo contra danos fisicos e emocionais.
¢) Sociais: incluem afeicao, aceitacdo, amizade e sensac¢do de pertencer a
um grupo.

d) Estima: inclui fatores internos de estima, como respeito proprio, realizacao
e autonomia; e fatores externos de estima, como status, reconhecimento e
atencdao.

e) Autorrealizacao: a intengdo de tornar-se tudo aquilo que a pessoa é capaz
de ser; inclui crescimento, autodesenvolvimento e alcance do proprio
potencial (FERREIRA et. al., 2010)%.

O fato do item “pertencer a um grupo” estar enquadrado em uma das
necessidades vitais segundo a Teoria de Maslow é relevante a presente pesquisa,
pois embasa o poder de influéncia do grupo e do pertencimento nas construcées
sociais. Como sera apresentado posteriormente, a revista faz uso dessa necessidade
para direcionar seu conteldo especializado ao publico que estad dividido por
segmentos. A revista € uma prestadora de experiéncia, ja que o ser humano, guiado
pela natureza, € uma criatura com potencial para experimentacdo. Nao a revista por
si s6, mas o ato de consumir determinado produto exemplifica a tendéncia pela
procura do pertencimento, criando um paradigma com o0 conceito da prépria
segmentagcdo. O homem quer pertencer, mas ndo pertencer a massa, pois 0

pertencimento € a propria construcdo da sua imagem (BENETTI, 2014).

(...) nossos gostos sdo os indicadores mais consistentes de nossa
autodefinicdo como sujeitos complexos. N&o sou apenas o que conheco, mas
também aquilo de que gosto [...] Porém, aquilo de que gosto, por mais que
me defina na distingdo em relagdo a um “outro”, inevitavelmente me torna
parte de algum grupo virtual que partiha dos mesmos gostos ou
necessidades. No mundo contemporaneo, encontrarei para cada parte de
minha personalidade um agrupamento de “iguais” — e, ainda assim, serei
sempre Unico em minha busca e em minha complexidade. Ser Unico é
(paradoxalmente) um desejo universal, mas ser Unico é muito diferente de ser
excluido (CAMPBELL, 2006, apud BENETTI, 2014, p. 47-48, grifos da
autora).

Scalzo (2004, p.12) reafirma o argumento ao dizer que a revista constitui “um
fio invisivel que une um grupo de pessoas e, nesse sentido, ajuda a construir uma
identidade, ou seja, cria identificacbes, da sensacao de pertencer a um determinado

grupo”.

35 FERREIRA, Andre; DEMUTTI, Carolina Medeiros; GIMENEZ, Paulo Eduardo Oliveira. A Teoria
das Necessidades de Maslow: A Influéncia do Nivel Educacional Sobre a sua Percepgéo no
Ambiente de Trabalho. In: XllIl SemeAd: Seminarios em Administracdo. Rio de Janeiro, 2010.
Disponivel em: https://www.etica.eco.br/sites/textos/teoria-de-maslow.pdf . Acesso em: 10 abr. 2022.
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Azubel (2013)% indica que as redacgGes de revista tém um método proprio de
trabalho que € bastante distinto da imparcialidade e da objetividade pragmaticas do
jornalismo geral. Para o autor, o jornalismo interpretativo, peca fundamental nos textos
de revista, tem uma inclinacdo que barra a isencdo completa. Essa inclinacéo é para
com os leitores, ou seja, a revista tem um compromisso permanente com O seu
publico.

Scalzo (2011) diz que uma das caracteristicas mais particulares da revista € a
segmentacdo do assunto por tipo de publico. A autora enfatiza a propriedade do
veiculo ao afirmar, em metéfora, que o jornalista pode chamar o leitor de vocé, ou
seja, estabelecer uma conexao solida, consistente e informal. Scalzo (2011) faz uso
das palavras de Harold Hayes, editor da revista norte-americana Esquire, ao indicar
que “uma revista precisa emergir de um mito no qual seus leitores acreditem (HAYES
apud SCALZO, 2011, p. 18). O diferencial da revista sustenta-se, primordialmente, na
profundidade. Em contraste com o jornal e com os sites de noticia da internet, por
exemplo, que trabalham a informacdo com o maximo de instantaneidade, a revista —
gue pode ser semanal, quinzenal, mensal — analisa as diferentes perspectivas do fato
para apresentar uma nova abordagem, com uma narrativa diferenciada e fatos que,
até entdo, passaram despercebidos (SCALZO, 2011).

Benetti (2014, p. 43), ao apresentar 0os componentes que tornam a revista um
meio especializado, afirma que a linguagem da revista € “um tipo bastante especifico
de discurso, que constréi sentidos sobre o mundo de forma lenta, reiterada,
fragmentada e emocional”. A autora destaca, ainda, que no jornalismo de revista atual
nao é novo, e sim contemporaneo, visto que a informacao é desenvolvida de maneira
diferente se comparada ao jornalismo geral e, assim, a ela é atribuido um novo
conceito de novidade.

Enquanto um jornal se propde a apresentar um panorama daquilo que esta
acontecendo no mundo, uma revista se apresenta ao leitor como detentora

de um conhecimento especializado. Ou seja, para saber sobre outro tema, é
necessario ler outra revista (MIRA, 1997, 2001 apud BENETTI, 2014 p. 44).

A revista, por apresentar a sua propria dindmica de desenvolvimento,

periodicidade, linguagem e caracteristicas de abordagem, configura-se como um

36 AZUBEL, Larissa Lauffer Reinhardt. Jornalismo de Revista: um olhar complexo. In: do XXXV
Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacao (INTERCOM). 35., Porto Alegre, 2012. Disponivel
em: https://lwww.revistas.usp.br/Rumores/article/view/58942. Acesso em: 10 abr. 2022.
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produto especializado. Quando essa revista trata de um assunto especifico (moda,
arquitetura, gastronomia...) ela constitui um produto duplamente especializado. Para
Franca (2014), o jornalista da revista especializada precisa aliar as atualidades com
aquilo que é esperado por seus leitores para construir as matérias. Ao manter um
discurso auténtico, ou seja, desenvolver a sua linguagem com o leitor — falar para a
propria tribo — a revista gera uma relacéo estruturada pela conexao. A revista apropria-
se, entdo, do seu espaco discursivo. Esse espaco é conquistado a partir de
caracteristicas sociais, intelectuais e culturais dos leitores, que fazem uso da
identidade que a revista lhes fornece, ao passo que a revista fortalece esse vinculo
cumprindo o que é esperado pelo seu publico.

Ao citar a revista duplamente especializada, é relevante abordar os conceitos
apresentados por Buitoni (2014) que, a depender da perspectiva, podem ser um tanto
contraditérios, gerando um paradigma em torno do tema. A autora define
especializacdo como um aprofundamento de tematica, sem muita atencdo dedicada
ao publico. A segmentacéo, por outro lado, € um termo comum a diversas areas do
conhecimento, ancorando-se no publico e dando pouca atencéo & tematica. E possivel
observar que a autora ndo associa um assunto ao outro obrigatoriamente, como
ocorre na maioria das analises. Para a autora, a historia de evolugcéo das revistas —
gue nasceram guase gue ao mesmo tempo que os jornais — ajuda a explicar o
processo social de divisdo dos grupos em assuntos e publicos. Ela afirma que a

especializacdo da revista € uma tendéncia natural.

Scalzo (2003) considera a revista como um veiculo de comunicagcédo que
relne caracteristicas de produto e de marca. E um negécio que oferece
informacéo, cultura, servicos: uma mistura de jornalismo e entretenimento. O
publico de uma revista € muito importante para seu projeto e para sua
permanéncia no mercado. Em comparacao aos jornais, as revistas dependem
muito mais da relacdo de proximidade com o leitor, de modo que se
estabelece uma relagdo de fidelidade. Ler certa revista transforma seus
leitores em um grupo que tem interesses comuns (BUITONI, 2014, p. 114,
grifos da autora).

Nesse sentido, a revista € resultado dos agrupamentos sociais e tem como
destino esses mesmos conglomerados. Os interesses comuns fazem com que
pessoas consumam certas revistas em detrimento de outras, e as revistas, com
potencial para atuar como agentes de pertencimento, reinem os leitores em bolhas
cada vez mais exclusivas. A inspiracdo da revista € o publico; para conquista-lo, ela

apoia-se nos pilares da profundidade — faz uso do jornalismo literario e interpretativo
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— na linguagem especializada sobre o assunto, na exclusividade de conteudo, na
composicao visual e no desenvolvimento do contrato social com o leitor. O leitor
reconhece a sua revista e a revista reconhece o seu leitor.

Maffesoli (1998) afirma que os agrupamentos sdo um resultado do sentimento
de pertenca aliado a uma ética que regula praticas de comunicagcédo executadas por
meio de uma rede. Por isso, o ser humano vive no que o autor chama de “multidao de
aldeias”, que interage sem que a identificagdo seja perdida.

O grupo, para sua seguranca, da forma a seu meio ambiente natural e social
e, ao mesmo tempo, forca, de facto, outros grupos a se constituirem como
tais. Nesse sentido, a delimitacéo territorial (quero lembrar que é territorio
fisico e territério simbodlico) é estruturalmente fundadora de muitas
socialidades. Ao lado da reproducéo direta, existe uma reproducédo indireta
gue ndo depende da vontade dos protagonistas sociais, mas deste efeito de
estrutura que é o par “atragédo-repulsa”. A existéncia de um grupo
fundamentado num forte sentimento de pertenca necessita, para

sobrevivéncia de cada um, que outros grupos se criem a partir de uma
exigéncia da mesma natureza (MAFFESOLI, 1998, 106, grifos do autor).

E nessa interac&o controlada e na pertenca querida — elemento da composi¢&o
do ser humano — que o conteddo das revistas se inspira. As revistas sdo um reflexo

direto dos agrupamentos e o jornalista é o organizador da dindmica envolvida.

3.3 ESPECIALISTA, EU? AS DICOTOMIAS ACERCA DO JORNALISTA
ESPECIALIZADO

Euclides da Cunha, ao escrever as reportagens que resultaram no livro “Os
Sertdes™’, dava uma ideia prévia do que seria, hoje, um caderno de cultura
(CARVALHO, 2007). O autor nao tinha preocupacédo em traduzir os termos especificos
para o leitor, ja que ele mesmo subentendia que o publico, conhecedor do ambiente
referenciado no texto, compreendia os codigos e termos caracteristicos do assunto.
Para que o jornalista escreva tecnicamente, ele precisa ter propriedade sobre o que é
tratado. N&o propriedade rasa, mas um conhecimento aprofundado sobre a tematica,

pois o leitor

370bra literaria escrita por Euclides da Cunha, no periodo que corresponde ao pré-modernismo
brasileiro, e caracterizada pela linguagem narrativa sobre a origem e a ascensdo do povo de
Canudos — grupo formado por nordestinos que fugiam da extrema pobreza - e de Anténio Conselheiro
— fundador de Canudos e lider religioso. Marca o periodo pelo metodismo rigoroso, integrando
literatura e sociologia (SINVAS, 2019).
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especializado é um conhecedor da area — pelo menos, € o que se supde. O jornalista
assumiu, por muito tempo, o papel de “especialista em generalidades”, porém, quando
esse modo de operacao deixou de suprir a demanda por conteudo especializado, os

profissionais precisaram se adaptar.

Os cursos dao muita coisa que, no fundo, sdo apenas nog¢des. Por isso, 0
jornalista ficou com a fama de ser um especialista em generalidades. A meu
ver, o curso de jornalismo deveria ser um curso de pés-graduacéo. O ideal
seria ter nas redacdes economistas, sociélogos ou médicos que, além do
curso especifico, tivessem uma pés-graduacdo em jornalismo e
aprendessem como contar as coisas e escrever com clareza (ABRAMO,
1988, apud ABIAHY, 2005, p 7)%.

Lage (2005) discorda de Abramo ao afirmar que néo seria possivel transformar
especialistas em jornalistas. Para ele, o jornalista € o profissional qualificado de
saberes que o capacitam para informar a partir do senso comum. Além disso, se cada
jornalista € um especialista diferente, entéo eles seguiriam éticas distintas. Para Lage,

€ mais benéfico para a sociedade que jornalista se especialize, e ndo ao contrario.

A Teoria da Cognicao sustenta que, para transmitir o conhecimento de algo,
€ preciso entender esse algo — isto é, construir um modelo mental dele. Um
modelo mental € uma estrutura incompleta, aproximada e referida a um
contexto cultural que é o acervo da memdria. Isto significa que um repérter
de politica nacional, por exemplo, ndo precisa ser um cientista politico [...],
mas deve dispor do maximo de informacdes sobre a histéria recente, a
organizacgao do Estado e a natureza dos fatos politicos (LAGE, 2005, p. 111
-112)

Scalzo (2011) indica que ha risco quando se fala de especializacdo do
jornalista. A autora admite que o assunto é polémico, ja que o jornalista especializado
ganha em profundidade, mas pode acabar caindo na tentagdo de escrever em
“codigos”, ja que perde, de certa forma, a curiosidade caracteristica do profissional e
passa a se comunicar com os especialistas (em entrevistas, por exemplo) dentro dos
termos técnicos. Além disso, segundo a autora, o jornalista especializado ndo pode
parecer simplista e, por isso, precisa ter uma ampla bagagem de conhecimento. Por
outro lado, Tavares (2009) posiciona-se declarando que a missao do jornalismo

especializado e do jornalista € fazer uso de suas habilidades de comunicacdo —

38 ABIAHY, Ana Carolina de Araujo. Jornalismo Especializado na Sociedade da Informacéo. In:
Universidade Federal da Paraiba. Paraiba, 2005. Disponivel em:
http://www.bocc.ubi.pt/pag/abiahyana-jornalismo-especializado.pdf. Acesso em: 24 out. 2021.
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aliadas a um conhecimento técnico especifico — para satisfazer os usuarios e as suas
demandas.

A validade ou ndo da especializacdo do jornalista ou a necessidade de fazer
dos especialistas novos jornalistas ndo tem uma conclusdo unanime entre os autores.
O fator comum entre eles é a suma de que o jornalista especializado ou o especialista
que exerce o jornalismo precisa ser um individuo dotado de conhecimento para
escrever acerca de um tema centralizado e para um publico ja definido. As revistas
pdem em pratica tal principio e exemplificam o resultado das suas decisfes editoriais.
E sobre uma dessas revistas, sua histéria e tematica, a que se refere o capitulo da

sequéncia.
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4 A FORMA SEGUE A FUNCAO: CASA VOGUE COMO AUTORIDADE NA
PRODUCAO DE CONTEUDO ESPECIALIZADO DE ARQUITETURA

Anteriormente, foram apresentados 0s aspectos relevantes ao
desenvolvimento do jornalismo impresso como precursor das manifestacbes
jornalisticas. Além disso, discorreu-se acerca do surgimento e do papel da
segmentacao para o crescimento do jornalismo especializado. Considerando que
essa ramificacdo se encontra bastante presente no cotidiano das redacdes de revista
atualmente — visto que a sociedade esta dividida em grupos determinados por
afinidades comuns — a revista especializada atua como fio que gera conexao e
mantém tais grupos relacionados. A presente pesquisa faz uso de uma dessas
revistas como objeto de estudo para entender quais elementos estabelecem a ligacéo
entre o leitor e o conteudo especializado.

A historia de evolugdo das revistas no Brasil obedece a quatro momentos
distintos, segundo Tavares e Schwaab (2014). O primeiro momento refere-se as trés
décadas do inicio do século XX, em que as revistas promoveram a sensibilidade
visual, em razdo do carater ilustrativo. O segundo momento, de 1930 a 1945, foi
caracterizado por publicacbes de cunho politico e de interesse geral. Entre 1945 e
1960, despontou a terceira fase, quando surgiram as fotonovelas, fotomagazines e
revistas culturais. Porém, foi a partir de 1970 (quarta fase) que o jornalismo
especializado tornou-se mais atuante, procurando combater, inclusive, a popularidade
da televisdo. Nesse contexto, matérias com o uso de fotografias acentuaram o
direcionamento do mercado para a segmentacdo. Nessa fase, foi fundada a revista

gue serve como objeto de estudo da pesquisa.

4.1 LEGADO QUE DURA 47 ANOS

No cenario da quarta fase de evolugdo das revistas, em 1975, foi publicada a
primeira edicdo da Casa Vogue no Brasil, pela Globo Condé Nast. A revista €,
atualmente, um dos principais veiculos formadores de opinido nos quesitos
decoracao, design, arquitetura, cultura, viagem, gastronomia e arte, fazendo um
apanhado dos pontos mais relevantes envolvidos nesse universo. Mais do que isso,
ela apresenta personalidades destaque da area, desenvolve parcerias com grifes

mundiais, além de possuir um projeto grafico que segue linhas bastante especificas,
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bem como pautas com teméticas proprias para o publico-alvo da revista. Com dire¢éo
de contedado de Guilherme Amorozo, a revista conta com jornalistas, fotografos,
colunistas e designers integrando a equipe.

Segundo a Editora Globo (2021)3°, a missdo e os valores da Casa Vogue
norteiam a conducao das producdes e a tomada de todas as decisdes relacionadas

aos conteudos que carregam 0 nome da revista.

- Fomentar ativamente o desenvolvimento dos mercados de decoracao,
design, arquitetura e imobiliario.

- Valorizar o desenho autoral em todas as escalas, do objeto ao edificio, do
movel a cidade.

- Promover, em primeiro lugar, os profissionais, as industrias e as culturas
brasileiras, sem, porém, perder de vista as tendéncias internacionais.

- Priorizar pautas sustentiveis que promovam a sustentabilidade ambiental e
social, e a diversidade étnica e cultural.

- Produzir edi¢cdes colecionaveis de qualidade superior, com contetdo que
nado envelhece e cuidado extremo com a fotografia.

- Ofertar diariamente contetido digital, informativo, acessivel e pratico, capaz
de inspirar todos os leitores (EDITORA GLOBO, 2021, p. 6).

A Casa Vogue é uma revista com periodicidade mensal, circulagcdo média
(paga) de 17.878 exemplares, tiragem média de 26.577 unidades e com,
aproximadamente, 209.625 leitores. Ao se apresentar, o préprio veiculo confere a si

mesmo o grau de importancia no mercado em que esté inserido.

Casa Vogue ¢€ o titulo mais admirado em seu segmento, fonte inesgotavel de
referéncias nacionais e internacionais de decoracao, arquitetura, design, arte
e lifestyle, e a Unica capaz de entrar nas casas das pessoas mais influentes
do pais (MIDIA CASA VOGUE, 2021, p. 2).

4.2 FORMADORA DE OPINIAO ESPECIALIZADA

Destinada aos leitores que dominam e integram o universo da arquitetura e do
design, a Casa Vogue apresenta conteidos enquadrados nos requisitos do jornalismo
especializado. Para Maffesoli (1998, p. 137), “(...) a constituicdo em rede dos
microgrupos contemporaneos € a expressdo mais acabada da criatividade das
massas”. E um desses grupos, constituido a partir de afinidades intelectuais,

econdmicas e sociais, que compde o publico consumidor da Casa Vogue. Segundo a

S9EDITORA GLOBO. Casa Vogue. Disponivel em:
https://www.publicidadeeditoraglobo.com.br/casavogue. Acesso em: 01 mai. 2022.
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Editora Globo, a Casa Vogue ocupa o topo da lista de veiculos de comunicagéo que
possuem afinidade com o publico classe A. E pertinente abordar que, segundo dados
da InfoMoney (2022)4°, a classe A — na perspectiva econémica e social —faz referéncia
a parcela da populacéo brasileira (2,0%) com salario acima de 22 mil reais mensais.
A classe B vem na sequéncia (13,2% da populacdo), compreendendo os cidadaos
com salario entre sete mil e cem reais e 22 mil reais.

Guilherme Amorozo, diretor de Conteudo da Casa Vogue, € enfatico ao afirmar
que o mundo da arquitetura, da decoracédo e do design € repleto de informa¢des bem
tratadas, apuradas, aprofundadas e debatidas. No entanto, para ele, como esse nicho
demanda uma curadoria estética e visual bastante elevada, corre-se o risco de que
algumas informacdes — camadas de conhecimento mais profundas — se percam.
Contudo, ele afirma que essa ndo € uma questao para a Casa Vogue. Os parametros
editoriais da revista valorizam todas as dimensfes dos temas, separando o ruido do
relevante, distinguindo o que é novo e o que ndo tem mais potencial para contetdo,
classificando o luxo e a frivolidade. Para o jornalista, “um publico bem informado
consome mais e melhor” (AMOROZO, 2021, p 2)*L.

Segundo informagdes de 2020, 78% do publico da revista impressa € composto
por mulheres e 22% por homens, sendo que 60% do total dessas pessoas pertence
as classes AB. A maior porcentagem de leitores encontra-se na faixa etaria de 25 a
34 anos — 33%; seguido por 26% — até 24 anos; 23% — mais de 55 anos; 11% — 35 a
44 anos; 7% que tém entre 45 e 54 anos.*? O material institucional da revista destaca
a importancia da publicidade na influéncia das decisbes de compra, 0 que justifica 0os
amplos anuncios de marcas ligadas ao segmento do veiculo. Sendo a revista,
conforme dados divulgados pela Editora Globo, agente de influéncia entre
profissionais da arquitetura, do design e do publico apreciador dessas areas, é natural

gue as marcas recorram a esse tipo de vitrine para a divulgagcéo de seu trabalho e

40 INFOMONEY. Classes D e E continuardo a ser mais da metade da populacdo até 2024, projeta
consultoria. Disponivel em: https://www.infomoney.com.br/minhas-financas/classes-d-e-e-
continuarao-a-ser-mais-da-metade-da-populacao-ate-2024-projeta-consultoria/. Acesso em: 25 mai.
2022.

4“LEDITORA GLOBO. Casa Vogue. Disponivel em: https://irp.cdn-
website.com/43f3dabf/files/uploaded/CASA%20VOGUE%20Mi%CC%81dia%20Kit%202022-05.pdf.
Acesso em: 01 mai. 2022.

“2EDITORA GLOBO. Casa Vogue. Disponivel em:
https://www.publicidadeeditoraglobo.com.br/casavogue. Acesso em: 01 mai. 2022.
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para a criacdo de um lago emocional com os clientes — a partir do espaco conquistado
pela Casa Vogue. A Editora Globo (2021, p. 4) afirma que “79% do publico tende a
ser fiel quando encontra uma marca de que gosta”.

Entretanto, para que a revista exergca esse “poder” sobre seus leitores, séo
necessarios alguns elementos de composicao visual, estética, grafica e conteudista.
Na sequéncia, a presente pesquisa analisa os principios essenciais ligados ao design,
a arquitetura e as artes, componentes que fazem parte da construcao da identidade
da revista. No préximo capitulo, aspectos relacionados as pautas e ao direcionamento
do conteudo (textual) serdo integrados ao que ja se sabe sobre os argumentos

gréaficos para que o corpus escolhido seja analisado.

4.3 O DESIGN GRAFICO

Lima e Martins (2019) chamam atencao para o fato de que o ser humano ja
“produzia design” desde a pré-historia, a partir de objetos, edificacdes, imagens. Com
isso, ao longo da historia, foi possivel observar a adequacédo dessas criacdes ao
cotidiano de quem as utiliza. Foi com a invencdo da prensa de Gutenberg e,
consequentemente, com a Revolugcdo da Imprensa, que livros com imagens e textos
passaram a ser distribuidos em maior escala. Essa ampliacéo foi vista como benéfica
para as gréficas, que passaram a lucrar mais, e para a sociedade de modo geral, que
tinha maior acesso ao conhecimento. Foi durante a Revolug&o Industrial que o design
adquiriu um formato mais parecido com o da contemporaneidade. A producdo em
grandes quantidades resultava na diminuicdo da qualidade do produto final. Desse
modo, as empresas direcionaram atencdo para o desenvolvimento do modelo,
fazendo uso do design profissional para solucionar problemas técnicos.

Quanto a utilizacdo da terminologia, em 1588, no Oxford Dicionary, a palavra
“design” foi utilizada pela primeira vez e definida como “um plano desenvolvido pelo
homem ou um esquema que possa ser realizado; o primeiro projeto grafico de uma
obra ou arte; um objeto das artes aplicadas ou que seja (til para a construcédo de
outras obras” (BURDEK, 2010, p.13). A definicdo mais atual acerca do termo foi feita
por Michael Erlhoff (1987 apud BURDEK, 2010, p.16), em que ele apresentou o design
como um processo que se difere da arte, pois baseia-se em quatro diferentes

principios norteadores: “como ser social, funcional, significativo e objetivo”.
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Azevedo (2017) explica o design como a habilidade humana de pensar em
determinado objeto ou criacdo de forma grafica. Ele faz uso de uma metéfora a partir
de Van Gogh“® para esclarecer que o artista ndo era um designer, mas sim um pintor,
pois, ao pintar os girassois, procurava exemplificar como se dava a distribuicdo de luz
solar na imagem. Se o objetivo dele fosse a producédo para a massa de consumidores
e o foco estivesse na imagem ocupando uma capa de jornal, entdo ele seria um

designer, pois estaria direcionando as suas criagdes a funcionalidade e ao uso social.

A estética do final do século passou a ser uma ferramenta que tenta lapidar
tudo que j& foi discutido e realizado pelo homem. O design surge ho mundo
guando o homem comeca a fazer suas primeiras ferramentas, e o designer
continua a lidar com ferramentas. A diferenca € que sua ferramenta hoje é o
proprio ato de gerar informagédo (AZEVEDO, 2017, p.5, grifos do autor).

O autor relaciona o conceito de design com os fendmenos do mass media e
associa a palavra (design) as producdes seriadas. O ser humano, que € membro
desse processo, comeca a atribuir significados variados a si mesmo e aos objetos;
entdo, cria-se a ligacao de “objeto para objeto” (AZEVEDO, 2017, p. 5).

4.3.1 Formato, Layout e Grids

Para Ambrose (2014), o formato é o tamanho final que determinado produto
adquire. Nesse sentido, as escolhas de materiais, da escala e da impressao
influenciam diretamente no resultado final de um produto ou publicacdo. Para isso,
algumas categorias possuem dicas préticas de aplicacao.

a) Tamanho: precisa ser visualmente agradavel e proporcional, além de pratico
para o trabalho de quem estéa diretamente ligado aquela producéo. A possibilidade de
usar qualquer tamanho deve ser ancorada em uma légica que leva em conta o publico
ao qual se destina e a proposta de determinado design. Para que esse processo nao
se torne muito lento e burocratico, tamanhos padrdo para determinadas publicagfes
(como livros e revistas) ja existem.

b) Layout: é a relacéo entre os elementos do design e 0 espaco destinado a

43 Vincent Van Gogh nasceu nos Paises Baixos, em 1853, e foi um dos mais importantes artistas do
periodo pos-impressionista (1880 até inicio do século XX). Durante sua vida, vendeu apenas um
guadro — Vinhedo Vermelho (1890). Suas obras refletem a instabilidade fisica e mental que ele
possuia (OLIVEIRA; SILVA; RODRIGUES, 2017).
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criagao. “O objetivo do layout é apresentar os elementos visuais e textuais de maneira
clara e eficiente ao leitor. Com um bom layout, o leitor pode navegar por informacdes
bastante complexas tanto na midia impressa quanto na eletrébnica (AMBROSE;
HARRIS, 2014, p.33).

c) Grids: sao linhas de referéncias que ajudam a determinar a disposi¢édo dos
componentes de design na pagina. “Os grids também asseguram a consisténcia visual
de pagina a pagina (AMBROSE, 2014, p.33).

d) Perimetro: é a margem entre o design e o fim da pagina. Pode estar “em
branco”, conferindo uma pausa na informagao, ou preenchido (a pagina vazada).

e) Justaposicao: € o contraste gerado a partir da comparacédo entre dois itens
colocados lado a lado na pagina. A partir dessa acao, criam-se impressdes acerca
dessa associacdo. Para que a ideia possa ser executada, os elementos justapostos
precisam ter algum grau de semelhanca (cor, forma, assunto...).

f) Ritmo e hierarquia: a combinacéo de escolhas feita para cada pagina forma
um ritmo de leitura, que pode se tornar carregado (ao adicionar sucessivos blocos de
texto, por exemplo) ou com pausas estratégicas, pensadas para fazer com que o
publico tenha periodos para assimilar o conteddo. De qualquer forma, as micro
escolhas de uma pagina (quantidade e tamanho de fontes, disposicdo das fotos, das

informacgdes, dos espagos vazios...) estabelecem uma hierarquia de informagao.

A proeminéncia e a quantidade de espaco dados para o texto ou para as
imagens podem fazé-los parecer mais importantes do que outros elementos
apresentados em tamanho menor. A localizacdo de um elemento na
publicacdo e na pagina também sugere uma hierarquia. Itens importantes
estdo normalmente posicionados antes ou na parte direita da pagina, no
canto superior esquerdo — o lugar por onde o olho naturalmente comecga a
observar a nova pagina (AMBROSE, 2014, p. 44).

4.3.2 Principios basicos do design

Segundo Williams (1995), quatro sdo as premissas essenciais para a aplicacao
do design: proximidade, alinhamento, repeticado e contraste.

a) Proximidade: o autor chama a atencgao para a falsa ideia de que espago “em
branco” é algo ruim. Ele afirma que, muitas vezes, os profissionais costumam distribuir
frases, imagens e palavras de modo que a folha fique completamente preenchida. Nas
paginas espelhadas (aquelas que estédo lado a lado e, por isso, sdo vistas ao mesmo

tempo quando livros e revistas estdo abertos), a configuragéo transmite desordem e
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dificulta a leitura. A regra da proximidade diz que “itens relacionados entre si devem
ser agrupados e aproximados uns dos outros, para gue sejam vistoS como um
conjunto coeso € ndo como um emaranhado de partes sem ligagao” (WILLIAMS,
1995, p. 15). Desse modo, o leitor consegue localizar os grupos de informacgdes que
procura.

b) Alinhamento: tem o objetivo de despertar a consciéncia do criador de
determinada peca para que o mesmo consiga ligar os itens distribuidos na pagina com
algum outro elemento visual presente. Assim, nada é feito por acaso, tudo adquire um
significado especifico. Isso gera coesédo para as informacdes e sinaliza para o leitor
os itens que se associam. “Mesmo quando os elementos estiverem fisicamente
separados uns dos outros, se estiverem alinhados, haverd uma linha invisivel
conectando-os, tanto em relagdo aos seus olhos quanto a sua mente” (WILLIAMS,
1995, p. 27).

c) Repeticdo: Williams classifica a repeticdo como uma estratégia para unificar
o material usando artificios visuais. Na visdo dele, a repeticdo atribui consisténcia,
coeréncia e identidade. Assim como no alinhamento, as a¢des relacionadas a esse
item precisam ser conscientes para que 0s pontos incorporados a partir dessa maxima
sejam percebidos. “O elemento repetitivo pode ser uma fonte em bold (negrito), um fio
(linha) grosso, algum sinal de tépico, um elemento do design, algum formato
especifico, relagdes espaciais, etc” (WILLIAMS, 1995, p 43).

d) Contraste: esta regra é usada para atrair a atencéo do leitor. O autor afirma
gue quando se trata de contraste, a timidez deve ser “deixada de lado”, pois é isso
que vai fazer com que alguém, & primeira vista, queira consumir o contetdo. E
necessario atentar para o risco do conflito visual, que ocorre quando tenta-se criar um
contraste entre dois elementos que tém poucas distingdes. “Este € o segredo:
segundo o principio do contraste, se dois itens ndo forem exatamente os mesmos,
diferencie-os completamente” (WILLIAMS, 1995, p. 53). Para isso, vale usar
contrastes entre tamanhos, fontes, cores, texturas, espacos e orientagdo do contetdo

(vertical ou horizontal).

4.3.3 Tipografia e tipologia

Tschichold (2007) afirma que a tipografia nada mais € do que a acéo

mecanizada de reproduzir a escrita. No entanto, o autor discorda da logica
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newtoniana** ao ressaltar o impacto social que a ampliacdo do acesso a informacéo
pode causar. Ele explica que, do mesmo modo que na Idade Medieval as pessoas
tinham medo das possibilidades criadas pela invencdo da tipografia (copia de
materiais por meio da impressdo grafica), na atualidade, a ela cabe o mesmo
potencial, de adentrar espacos sociais carregando um misto de significados.
Como outras artes, da medicina a musica, a tipografia também requer estreita
proximidade e distancia. (...) A tipografia é, afinal, um processo em que
grandes objetos — epopeias, enciclopédias e livros, por exemplo — se
constroem a partir de mintsculos componentes, como tragos e contornos de
letras. E, portanto, trabalho em que convergem constantemente perspectivas
macroscopicas e microscopicas. Como se isso nao bastasse, é também uma
empresa em que a histoéria esta continuamente presente e deve (...) manter-

se continuamente viva. Essas sdo, entre outras, as coisas que a tornam
antimecénica e nutritiva (TSCHICHOLD, 2007, p. 11-12).

Existem diversas familias e fontes de caracteres tipograficos que sdo usados
atualmente ou que ainda serdo desenvolvidos na busca pela identidade de certo
produto, formato, veiculo. Farias (2011) indica que a linguagem de determinado grupo
proporciona um elemento de identificacdo daquela cultura. Com o surgimento da
escrita, as sociedades tentaram normatizar os tipos utilizados na comunicacéo escrita.
Porém, foi somente com a invencdo e a evolugcdo da impressao que os caracteres
passaram a ser reproduzidos a partir de uma sistematica de trabalho.

Desse modo, no norte da Europa, os primeiros livros foram impressos tendo
em vista as preferéncias de seus leitores e as influéncias derivadas de outras areas
na época (arquitetura, arte...). Por isso, levavam letras géticas que simulavam o estilo
dos caligrafos. No sul, prevaleceram os estilos carolingio — letras minusculas criadas
por Carlos Magno (rei dos Francos entre 768 e 814) — e o romano — letras maiusculas.
O que é conhecido como italico atualmente, por exemplo, deriva de um modelo italiano
criado entre os séculos XV e XVI. Com o aprimoramento das técnicas tipograficas e a
absorcdo da influéncia dos ambientes, surgiram novas variacbes e familias de
caracteres. “Na descricdo da configuracao dos padrdes, podemos perceber a grande
influéncia do sistema de fabricacédo e de producgédo de tipos moveis no estabelecimento
dos gostos nacionais e, consequentemente, da identidade tipografica de determinados
paises (FARIAS, 2011, p. 164).

44 Visao proposta por Newton (1643-1727) — importante fisico, astrbnomo e matematico inglés - de
que o universo é regido por leis que podem ser explicadas por qualquer pessoa que se interesse em
entender a inteligéncia do processo. Conferiu ao humano a nocdo implicita de que ele seria capaz de
compreender qualquer coisa (PORTO, 2008).
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Com o advento dos computadores e da internet, a escrita digitalizada, feita por
meio de telas e teclados, tornou-se cada vez mais comum. Mesmo assim, o sentido
ideologico da tipografia permanece presente no proposito de passar a informacao
adiante. Ademais, os veiculos que prezam pela sua tradicdo impressa se mantém fiéis
as publicacdes fisicas. Contudo, seja no meio digital ou impresso, a tipologia — design
de fontes e familias de tipos graficos —, aliada a demais recursos do design grafico,
segue igualmente importante.

Williams (1995) alega que os tipos fazem parte da composi¢cdo de qualquer
pagina interessante. A relacéo entre os diferentes formatos, tamanhos, desenhos e
propostas podem ocorrer de trés distintas maneiras:

a) Concordante: quando ndo existem grandes diferencas entre as fontes da
pagina. Presente em materiais de carater mais formal; confere uma aparéncia calma
e harmoniosa.

b) Conflitante: torna-se evidente quando h& a presenca de fontes semelhantes,
gue ndo sdo nem totalmente opostas, mas nem totalmente iguais. Assim, o visual
causa certo incobmodo.

c) Contrastante: quando as fontes propostas possuem diferencas evidentes.
Essas composicfes atraem a atencdo com mais facilidade.

4.3.4 Nas revistas

Quando se fala de tipografia e tipologia, certas caracteristicas especificas sédo
atribuidas aos meios impressos. Particularidades que tornam o formato caracteristico
e reconhecivel e que fornecem subsidios para que o préprio veiculo desenvolva a sua
identidade. Fonseca (2011) apresenta uma selecao de 18 particularidades observadas
NOS meios impressos.

a) Colunas de texto: os seres humanos ndo enxergam a informacdo na
integralidade. A I6gica de leitura leva as pessoas a dividirem o conteido em blocos de
texto. Dentro do design, esses blocos sao representados pelas colunas, que variam
conforme o formato do produto. Nas revistas, por exemplo, costuma-se utilizar varias
colunas. Normalmente, as larguras sado padronizadas e o texto pode ser alinhado a
esquerda — que confere certa uniformidade de espacos; a direita — comum a pequenos

textos; centralizado — para poucas linhas, como titulos; justificado — usualmente
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aplicado em materiais com mais paginas, como livros. H4, também, as opc¢les de
alinhamento irregular, assimétrico ou especial.

b) Espacamento entre letras: pode ocasionar maior clareza das palavras (ou o
contrario), fazer com que um texto caiba em um tamanho menor, alterar o aspecto
visual, a cor ou a textura do material.

c¢) Tracking: aumenta ou diminui 0 espaco entre letras e palavras para tornar 0s
mesmos proporcionais.

d) Kerning: técnica utilizada para aumentar ou diminuir o espaco entre as letras
de uma palavra, ajustando-as conforme o desenho de cada uma para que figuem
visualmente melhores.

e) Ligaduras: a retirada do espaco entre letras, deixando-as completamente
unidas.

f) Entrelinhas: € o espagamento entre as linhas. Esse componente afeta a
legibilidade do texto e deve ser observado com atencgdo. O autor indica, por exemplo,
gue fontes ndo serifadas — que ndo possuem uma parte alongada ao final do traco —
demandam um espaco maior entre as linhas.

g) Quebra de linha pelo sentido: quando ha a necessidade de separar (quebrar)
uma frase e coloca-la na proxima linha — especialmente em titulos e trechos curtos —
€ necessario que a linha carregue certo sentido por si s6.

h) Espacamento de titulos entre paginas: recomenda que, quando um titulo
ocupar duas paginas (que estdo lado a lado), o0 mesmo seja dividido de modo que
nenhuma lavra fique na curvatura da troca de paginas.

i) Vilvas e 6rféas: dois fenbmenos que devem ser evitados. A vilva € a letra que
resta sozinha na linha do inicio ou do final de uma pagina. As Orfas sao as pequenas
frases (ou partes de uma) que ficam isoladas no final de uma pégina ou no inicio da
proxima.

J) Hifenizacéo: recurso utilizado para manter os espacamentos (especialmente
em colunas de texto muito estreitas). Ndo é indicado que duas linhas com finais
hifenizados aparecam em sequéncia.

k) Capitulares: € um recurso estético que ressalta a primeira letra do texto.
Segundo o autor, apresenta-se de trés maneiras: “capitular elevada sobre a linha de
texto; capitular baixada ou inserida nas linhas iniciais; e capitular suspensa ou saliente
no bloco de texto” (FONSECA, 2011, p. 235).

) Indicacéo de paragrafos: pode ser feita com a endenta¢cdo — pequeno espago
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que antecede a escrita da primeira palavra do paragrafo. Isso ocorre para que o leitor
se dé conta da troca de bloco de texto, mas ndo é uma regra. Algumas publicacdes
fazem uso de maior espacamento entre a ultima linha de um paragrafo e a primeira
linha do proximo para indicar a mudanca.

m) Adornos, fios, bigodes e cercaduras: 0os bigodes (que posteriormente
evoluiram para os fios) sdo tracos incorporados ao final das paginas de um texto,
artigo ou matéria. “Para destacar quadros, tabelas e mesmo ilustracdes, podem ser
usadas cercaduras, que sdo contornos, ou molduras com fios, frisos ou vinhetas,
aplicados em diversos arranjos” (FONSECA, 2011, p. 237).

n) Aberturas: texto que recebe destaque gréfico e auxilia na introdugdo de uma
matéria (PANIZZON, 2016).

0) Linha de apoio: recebe, também, o nome de linha fina e localiza-se logo apés
o titulo; periodo breve de texto que, geralmente, ndo leva ponto final (PANIZZON,
2016).

p) Glifos: usados para indicar o fim ou a continuidade de uma matéria ou, ainda,
podem aparecer junto a outro elemento gréfico para chamar a atencdo do leitor
(DENARDI, 2019).

g) Texto-legenda: segue a légica da legenda, no entanto, comporta um nimero
maior de informacfes e ndo estd exatamente conectado a imagem, ou seja, pode
aparecer na pagina seguinte, por exemplo, para fazer uma chamada ao texto (DIAS,
2009).

r) Box: elemento grafico da revista que faz uso do apelo visual para atrair a
atencao do leitor para dados e / ou informacdes extras da matéria. Pode, também,
conter uma sintese do assunto tratado (DENARDI, 2019).

4.3.5 Cores

Para Guimaraes (2000, p. 12), a cor € “uma informacdao visual, causada por um
estimulo fisico, percebida pelos olhos e decodificada pelo cérebro”. Segundo o autor
(2003), a cor é assimilada com instantaneidade ao ser incorporada na informacgéo
jornalistica, porém, ela nédo é absorvida de forma homogénea em todos os lugares.
Isso ocorre porque a compreensao do significado de determinada cor passa pelo filtro

cultural e social de quem a |€, que atribui diferentes sentidos a mesma cor. Para o
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autor, a fungcédo das cores aliadas ao texto possui dois caminhos para informar no
jornalismo.

O sentido de sintaxe — estudo dos componentes gramaticais de uma frase —
aliada ao sentido taxionémico — classificacdo dos seres vivos por grupos. Essa funcao
tende a ser mais pragmaética e atende as seguintes outras fungdes: “organizar, chamar
a atencéo, destacar, criar planos de percepcéao, hierarquizar informacdes, direcionar
a leitura, etc” (GUIMARAES, 2003, p. 29). O segundo grupo de fun¢des das cores se
responsabiliza pelo sentido dos usos, priorizando a ambientacdo, os simbolos e as

abordagens conotativas ou denotativas.

(...) considera-se a cor como informacdo todas as vezes em que sua
aplicacdo desempenhar uma dessas fungBes responsaveis por organizar e
hierarquizar informac¢8es ou lhes atribuir significado, seja em sua atuagéo
individual e autbnoma ou integrada e dependente de outros elementos do
texto visual em que foi aplicada (formas, figuras, texturas, textos, ou até
mesmo sons e movimentos, como em produtos multimidia (GUIMARAES,
2003, p. 31).

Tufte (2011, apud MENEZES; PEREIRA, 2016)* classifica que as cores na
informagcao se destinam a quatro diferentes fins: rotular, mensurar, representar e
decorar. A funcdo de rotular se aplica a situacdes em que é necessario distinguir dois
objetos com propoésitos distintos; ao mensurar, a cor estabelece uma relacdo entre
informacdes semelhantes que serdo comparadas a algo maior (como uma estatistica);
a representacao ocorre quando a cor acrescenta uma ligagdo cromatica entre o objeto
da informacéo e o objeto da vida real; por fim, o uso decorativo é aplicado para chamar
a atencao.

De volta a Guimardes (2003), ha a comprovacdo do impacto da cor na
transmissao da informacdao ao leitor / receptor. No entanto, ela ndo ocorre de maneira
simultanea e com 0 mesmo entendimento. Alguns elementos, como o significado da
cor em si, a abordagem do jornalista ou do designer, a formacgéo do proprio leitor e as
habilidades que o conteudo incorpora para fazer com que o sentido esperado seja

repassado por meio das cores tém influéncia nesse processo.

45 MENEZES, Hanna Franca; PEREIRA, Carla Patricia de Aradjo. O uso da cor como informagao:
um estudo de caso dos infogréaficos da revista galileu. In; Congresso Brasileiro em Pesquisa e
Desenvolvimento em Design. 2016. p. 4686-4697. Disponivel em: http://pdf.blucher.com.br.s3-sa-east
1.amazonaws.com/designproceedings/ped2016/0403.pdf. Acesso em: 08 mai. 2022.
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4.3.6 A imagem fotografica

Para Freeman (2013), a fotografia €, em grande parte dos casos, a captura de
um recorte da realidade. No entanto, ele mesmo afirma que ha um paradigma nessa
afirmacéo, pois, enquanto poetas e musicos integram sua propria esséncia a imagem,
a fotografia fica tachada a representar com exclusividade uma réplica do real.
Contudo, a partir do advento das tecnologias e da ampliacdo das possibilidades
fotograficas — hoje, a grande maioria das pessoas possui um celular com camera, por
exemplo — os fotografos encontram mais espacgo para apresentar seu significado e
perspectiva nas pegas que produzem. Apesar da subjetividade caracteristica do tema,
0 autor indica seis principios comuns as boas fotografias:

a) é habilidosamente montada: atenta para o assunto, para o foco, para a
iluminacao, para as técnicas e para a composicao do cenario.

b) provoca uma reacao: a boa fotografia ndo tem como objetivo final agradar o
publico, e sim atrair a atencao pelo fato da imagem ser interessante.

c) oferece mais de uma camada de experienciacdo: a boa fotografia ndo é
Obvia, ndo apresenta s6 o0 que o publico percebe a primeira vista; ela proporciona
diferentes olhares e sensacdes, sentimentos variados e uma imprevisibilidade propria.

d) tem seu contexto em fotografia: as fotografias procuram inovar dentro do seu
préprio campo de atuacdo, ndo procuram agradar ao publico, mas retratar o tempo
(histérico) a partir do olhar do fotégrafo.

e) contém uma ideia: procura sair da superficialidade e agregar boas ideias.

f) ndo imita: o autor classifica a fotografia como uma arte especifica a seu modo.
Por isso, ela ndo imita as demais. A partir de releituras ou inspiracdes, € possivel
associar-se a elas, nao copiar.

Scalzo (2011) afirma que as fotografias sédo essenciais nas revistas. Elas
desempenham papel primordial para atrair a atencéo do leitor e ajuda-lo a tomar a
decisdo de ler certo conteudo. Entretanto, a autora admite que alguns impasses ainda
ndo possuem resposta definida, como a generalidade e a superficialidade
apresentadas por alguns veiculos ou os limites nos retoques das fotos, visto que
algumas imagens acabam adquirindo aspectos distorcidos e irreais em razao das
modificacdes feitas no processo de edi¢do das fotos. Mesmo assim, ela considera a

imagem um elemento de grande impacto na complementacdo do conteudo textual
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apresentado, sendo a prépria fotografia uma transmissora de mensagem individual
integrada ao todo.

Atualmente, além das fotos “reais”, existem, também, as fotos produzidas. Para
a autora, elas podem ser apresentadas de duas maneiras: as que ilustram as matérias
e as que sao ‘reportagens visuais”, ou seja, demandam pauta, apuragao, registro e
composicdo, assim como uma reportagem textual. Independente da abordagem,
algumas revistas, como as de decoracdo e arquitetura, ddo mais espaco as

fotografias, pois o proprio assunto demanda apelo visual.

O fato € que a fotografia e a revista parecem ter nascido uma para a outra.
Desde que foi lancada a primeira revista ilustrada, elas nunca mais se
separaram. Tanto pela qualidade do papel como da impresséo, as revistas
sempre puderam, e souberam, valorizar a fotografia. Grandes fotografos,
como Sebastido Salgado, fazem seus livros e exposi¢cdes, mas buscam
também publicar suas fotos em revistas de grande circulagdo, o que garantira
uma maior circulagdo de seu trabalho, com absoluta garantia da qualidade de
reproducéo, tdo necesséria ao género (SCALZO, 2011, p. 73).

Especificamente sobre fotografia arquitetdnica — tendo em vista que o objeto
de estudo desta pesquisa € a revista Casa Vogue — Vieira (2012) afirma que, diferente
do que acontece na arte, em que, em alguns momentos, fotografia e meio artistico
‘competem”; a arquitetura encontrou um aliado na representacao dos projetos, que
antes contavam somente com desenhos. Essas fotografias podem ser técnicas ou
artisticas, a depender da proposta, do ambiente para o qual se destinam e do
fotégrafo.

O que se observa, nos dias de hoje, é que a fotografia de arquitetura ndo se
restringe a um ponto (...) e transita (...) sem constrangimentos ou limitagdes.
Tem-se desde fotografias de arquitetura e urbanismo com alto nivel de
precisdo até fotografias que podem ser classificadas como abstratas pelo
grande grau de imprecisdo e impossibilidade de se obter alguma informacédo
dessas imagens (VIEIRA, 2012, p. 228).

Dentre o0s aspectos inerentes ao design grafico e relevantes ao
desenvolvimento da presente pesquisa, finaliza-se com a fotografia. Na sequéncia,
serdo abordadas duas tematicas igualmente importantes para entender a estruturacao
das pautas da revista Casa Vogue, visto que a mesma é direcionada ao universo da

arquitetura e dos seus semelhantes.
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4.4 A CONSTRUCAO DA CIVILIZACAO: ALGUNS ASPECTOS DA ARQUITETURA

Colin (2020) afirma que a arquitetura é, antes de tudo, uma profissdo. A
etimologia da palavra arquiteto corresponde a combinacdo de duas palavras gregas:
tékhton — no sentido de construir a partir da unido de pecas — e arkhé — que indica
superioridade, comando. Desse modo, 0 autor aponta que o significado mais pratico
a ser atribuido a arquitetura é o de atividade, ocupacéo de determinado profissional.
Ainda assim, existem outras areas de abrangéncia. Uma delas é a cultural. Para Colin
(2020), a composicao das cidades e das construcdes de forma individual direciona
para a compreensdo do modo de vida de determinada sociedade, seus habitos, seus
padrées de comportamento e suas contribuicdes para a humanidade. Nesse sentido,
a arquitetura estaria ligada, também, ao aspecto antropolégico.

A arte é o terceiro pilar construtivo da arquitetura visto que, segundo o autor,
os padrbes estéticos sobrepbem as premissas comerciais e utilitarias, fazendo dela
uma arte. Entretanto, as obras comuns aos livros de histéria que falam de arquitetura
como arte se referem as basilicas, as piramides egipcias, as grandes construcdes
gregas e demais criacdes épicas e atemporais produzidas pela humanidade. Estas
sdo, sim, arte, mas, mais do que isso, sdo obras-primas, “(...) o que de melhor a
humanidade ja produziu em termos de arquitetura” (COLIN, 2020, p.14). Para que uma
composicao arquitetdnica seja considerada arte, ela ndo precisa exatamente chegar
a esse nivel de exceléncia. Edificacdes contemporaneas e que sao parte do dia a dia
podem, muitas vezes, ser consideradas obras de arte em razao dos proprios principios
estéticos e estruturais que fazem parte da arquitetura e que sao, em teoria, seguidos
por profissionais da area.

Glancey (2003) diz que a arquitetura surge da necessidade humana de se
estabelecer. Com a descoberta da agricultura, os homens firmaram moradia em um
lugar e formaram pequenos grupos — povoados — envolvidos nas atividades de
sobrevivéncia. O inicio da arquitetura é datado de 7000 a.C, nas localidades da
Mesopotamia, que hoje corresponde ao Oriente Médio. As construgdes evoluiram ao
longo de milhares de anos, levando em conta a necessidade dos grupos que as

executavam e as suas crencas religiosas, culturais, politicas e econémicas.

A historia da arquitetura é a historia do notavel esforco humano, um dos
caminhos pelos quais tentamos criar ordem e dar sentido ao infinitamente
curioso e, ndo obstante, confuso mundo. E a histéria de como conseguimos
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abrigo. Todos vivemos e trabalhamos em edificagfes. Da mais sublime a
mais humilde, ndo ha nenhuma razdo para que qualquer uma delas seja
menos inspiradora, mesmo singelamente (GLANCEY, 2003, p. 7).

4.5 O SUBJETIVISMO QUE FAZ SENTIR: A ARTE

N&o ha unanimidade entre os autores quando se trata de definir o que é arte.
A palavra possui atribuicdes e significados complexos, que podem ser analisados a
partir de varias perspectivas e adquirir novas denominacdes a depender do artista ou
do observador. Ferreira (2014)* explica que a contemporaneidade trouxe maior nivel
de dificuldade para definir a arte. Atualmente, diversas questbes acerca da
precificacdo de obras de arte ou do € considerado arte de fato rodeiam as obras e as

intervencdes artisticas.

“Arte” remete a, ao menos, dois conceitos basicos: um & mais restrito, pois
trata da arte como “obra de arte”, circunscrita na histéria da arte, feita por
artistas e na maioria das vezes localizada em institui¢cdes artisticas; o outro é
mais amplo, pois concebe a arte como o conjunto de atos criadores ou
inovadores presentes em qualquer cultura humana (FERREIRA, 2014, p. 8,
grifos da autora).

Apesar do conceito de arte ndo ser totalmente acordado pelos pesquisadores,
o fato inegavel é que os seres humanos sempre procuraram se expressar usando
meios considerados artisticos. O homem pré-historico representava seu dia a dia
pintando em pedras, e o habito de fazer da arte um recurso do cotidiano seguiu-se
pelos periodos historicos seguintes. As formas de produzir arte sdo um reflexo da
situacdo social, econémica, politica, das revolucdes, das dificuldades ou até mesmo
um indicativo do que determinado grupo valoriza e despreza. Historiadores fazem uso
de manifestacfes de arte para entender como operavam as sociedades e o impacto
de determinados acontecimentos na vida dos cidaddos e nas suas formas de reagir.
Soares (2017) divide a historia da arte em seis periodos:

a) Arte Pré-historica (25.000 a.C): nesse periodo, movidos pelo mesmo impulso
gue os fazia criar novas ferramentas, os humanos passaram a produzir imagens:

pinturas em cavernas, esculturas e monumentos em pedra.

46 FERREIRA, Debora Pazetto. Investigac8es acerca do conceito de arte. 2014. Disponivel em:
https://repositorio.ufmg.br/bitstream/1843/BUOS-9RVFC9/1/tese_final_com_ficha.pdf. Acesso em: 08
mai. 2022.
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b) Mesopotamia (VI milénio a.C): por meio dos Zigurates, dos templos e dos
palacios, a populagdo da Mesopotamia valorizava o luxo e as manifestagfes de
exibicionismo; no Egito (4000 a.C), as piramides, as pinturas e as esculturas estavam
relacionadas a religido e propunham uma representacéo frontal da figura humana —
membros vistos de frente e cabeca de perfil. Em Creta (3000 a 1.400 a.C), o belo e a
arte ocuparam lugar de destaque, jA que 0s cretenses procuravam transformar os
mais simples objetos em obras-primas. Faziam uso da ceramica, da pedra, de
ornamentos e de cores.

c) Grécia (Idade de Ouro estendeu-se entre 480 a 430 a.C): os gregos
valorizavam a beleza, a propor¢éo, a harmonia e o alto desempenho da técnica nas
diferentes manifestacbes de arte — pintura, escultura e arquitetura. Surgiu, nesse
periodo, o chamado “estilo classico”, reconhecido como o “padrao ideal”.

d) Roma (o Império Romano perdurou entre 27 a.C. e 476): nesse periodo, 0
humano foi visto como inspiracdo, e a arte procurou representa-lo com fidelidade.
Houve a forte presenca dos bustos dos imperadores e de grandes feitos da arquitetura
e da engenharia, como o Coliseu e a cidade de Pompéia.

e) ldade Média (séc. V ao séc. XV): a arte estava voltada aos aspectos
espirituais e religiosos, com influéncia bizantina — arte do Mediterraneo Oriental
marcada pelas cores e pela decoracdo com tematica religiosa. Nesse sentido,
surgiram 0s mosaicos, as tapecarias e o estilo gotico, identificado pela verticalidade,
abertura das construcdes, paredes mais finas, vidracas amplas e tematicas religiosas.

f) Renascimento (séc. XV): a racionalidade permitiu descobertas, como a
perspectiva e a anatomia, o que proporcionou um “renascer da arte”. O movimento
valorizava a harmonia, o equilibrio, a expressao e a beleza do corpo humano. Teve
como pioneira a Italia e espalhou-se para o restante da Europa.

g) As vanguardas do século XIX: no Expressionismo, 0s artistas procuravam
demonstrar sentimentos e emoc¢fes por meio da agcdo, muitas vezes irracional e
subjetiva; o Cubismo fazia uso da geometria para construir representacoes distorcidas
da realidade; o Futurismo propunha um olhar as tecnologias, as maquinas e ao
progresso; o Dadaismo podia ser, muitas vezes, ousado, jA& que buscava a
espontaneidade e a liberdade por meio do irracional; o Surrealismo tinha uma
abordagem que fazia alusdo a um estado de falta de consciéncia e de impulsividade.

Essa breve abordagem acerca da histéria e do conceito de arte faz-se relevante

para a presente pesquisa porque uma das tematicas abordadas pela revista Casa
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Vogue é a arte em diferentes representacdes. Assim, 0 tdpico encerra a parte de
contetidos do trabalho e, na sequéncia, a pesquisadora adentra 0os aspectos que

compde a metodologia da analise.
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5 METODOLOGIA

Rosa e Macedo (2008) utilizam-se da explicacéo historica para definir o que é
meétodo cientifico. A etimologia do termo conceitua-o como “além do caminho”, ja que
meta significa além de, apos de, e 6dos equivale a caminho. Para Richardson (1999,
apud ROSA e MACEDO, 2008) o uso do método cientifico ndo € contemporaneo, pois
Platdo (grego, discipulo de Socrates e o primeiro tedrico idealista) e Demacrito
(filésofo grego do periodo pré-socratico) ja faziam uso de meios para elaborar uma
sintese tedrica da aplicacdo de métodos ou de caminhos que os levariam a
determinado fim a partir da experiéncia adquirida.

Os autores indicam, porém, que o conceito de método comecgou a ganhar uma
estrutura mais sélida no século XVII, com o surgimento da ciéncia moderna, nas

visbes de Francis Bacon e René Descartes — fildsofos iluministas do periodo.

(...) método cientifico € um conjunto de regras basicas para um cientista
desenvolver uma experiéncia a fim de produzir conhecimento, bem como
corrigir e integrar conhecimentos pré-existentes. E baseado em juntar
evidéncias observaveis, empiricas e mensuraveis, baseadas no uso da razao
(ROSA e MACEDO, 2008, p. 5).

Na definicdo de Rosa e Macedo (2008) alguns elementos diferenciam o método
cientifico dos outros métodos, como a elaboracdo de hipoteses para explicar os
fenbmenos e a aplicacdo de experimentos para comprova-los. Além disso, 0 método
faz uso da observacéo e da descricao, precisa ser objetivo e utiliza a imparcialidade
na constatacdo dos resultados. A presente pesquisa sustenta-se em uma questao
norteadora, que orienta hipoteses e procura responder aos objetivos. Nessa pesquisa,
dado o carater de analise e de observacao, os objetivos foram supridos por meio da
analise qualitativa.

Segundo Figueiredo (2008), a analise qualitativa surge da impossibilidade de
aplicar a analise quantitativa para algumas situacdes. A percepcéo, a intuicdo e a
subjetividade exigem um meétodo proprio, que baseie o seu modo de trabalho na
investigacao dos resultados das relacdes humanas, que sofrem influéncia da emocao
e dos sentimentos cotidianos. “As pesquisas qualitativas trabalham com dados nao
guantificveis, coletam e analisam materiais pouco estruturados e narrativos [...] que
requerem o maximo envolvimento por parte do pesquisador” (POLIT e HUNGLER,
1995, p.269). Nesse sentido, o0 viés qualitativo apresenta grandes quantidades de
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dados narrativos, diferenciando-se do quantitativo, com marcante presenca de
amostras.

O procedimento metodologico desta pesquisa, ou seja, o que forneceu
consisténcia para seu desenvolvimento, baseou-se na pesquisa bibliogréafica. O livro
Método e Metodologia na Pesquisa Cientifica, de Figueiredo (2008), caracteriza a
pesquisa bibliografica como meio de investigacao a partir de uma abordagem aplicavel
e sistematizada. O autor afirma que o uso da literatura em prol da solugéo do problema
levantado é o principal recurso, ao passo que o texto constituido deve ser uma fonte
de estudos, abordando tanto conceitos fundamentais como uma visao aprofundada.

Cervo, Bervian e Silva (2007) descrevem a pesquisa bibliografica como um
meio de resolugéo de problemas a partir de artigos, livros, dissertagoes e teses. Para
os autores, ela tem como objetivo analisar as contribui¢gdes culturais e cientificas, bem
como proporcionar conhecimentos prévios ao pesquisador que busca a constituicao
de suas hipdteses e objetivos. A pesquisa bibliografica é a “formagéo de exceléncia”,
pela qual se constituem “(...) os procedimentos basicos para os estudos monograficos,
pelos quais se busca o dominio do estado da arte sobre determinado tema” (CERVO,
BAVIAN e SILVA, 2007, p. 72-73, grifos dos autores).

5.1 ANALISE DE CONTEUDO

Sendo esta uma pesquisa que tem como objeto de estudo a Revista Casa
Vogue, a mesma passou pelo método de Analise de Conteudo, segundo Laurence
Bardin. Para Bardin (1977, p. 9, grifos da autora), a Analise de Conteudo ¢é o “(...)
conjunto de instrumentos metodoldgicos cada vez mais sutis em constante
aperfeicoamento, que se aplicam a discursos (conteudos e continentes)
extremamente diversificados”. Para a autora, as técnicas, que variam entre a obtengao
de dados codificados e a apresentagao de estruturas que podem ser traduzidas em
modelos, esta na inferéncia — afirmacao tida como verdadeira e obtida a partir da
ligacdo da mesma com outras previamente conhecidas como verdadeiras. Isso ocorre
com a interpretacdo controlada dos materiais, baseada na deducao, variando entre
objetividade e subjetividade.

Bardin (1977) afirma que para a realizacdo da andlise é necessario dedicar-se
ao instrumento técnico, observando e fazendo uso do intervalo entre o estimulo da

mensagem e a reacgao interpretativa. A produtividade desse intervalo requer a
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utilizacao da analise de dados. Para tal, a autora divide a analise em trés fases: a pré-
andlise, a exploragdo do material e o tratamento dos resultados obtidos e

interpretacéo.

a) A pré-analise

Esta € uma fase dedicada a organizagdo. Por mais que o processo conte com
algumas decisOes intuitivas, ele também requer sistematizagdo das ideias para a
execucgao da etapa operacional. O programa precisa ser exato, mas pode, também,
ser flexivel, permitindo mudangas ao longo do desenvolvimento. A primeira fase tem
como caracteristicas principais a escolha dos documentos, a definicdo das hipoteses
e dos objetivos e a elaboragédo dos indicadores. Os documentos e os objetivos sao
codependentes, do mesmo modo que as hipdteses e os indicadores estao conectados
(BARDIN, 1977). As etapas da pré-analise s&o:

A) Leitura flutuante: contato com o material necessario.
B) A escolha dos documentos utilizados na analise.

a. Regra da exaustividade: apds a definicdo da tematica do corpus, néo é
indicado excluir materiais por dificil acesso ou por falta de interesse do
pesquisador.

b. Regra da representatividade: buscar quantidade e qualidade de
amostras para o estudo.

c. Regra da pertinéncia: buscar documentos adequados, que supram 0s
objetivos.

C) Formulagao das hipoteses e obijetivos.
D) Referenciacao dos indices e elaboracao de indicadores.

E) Preparacédo do material.

Como ja ressaltado, esta pesquisa tem como objeto de estudo a revista Casa
Vogue. O corpus é constituido por quatro matérias — e uma editoria — observadas em

edicdes de 2021 da revista. Portanto, os documentos séo:
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a) Mil Faces da Sicilia, julho de 2021, p. 58-71.
Matéria acerca do italiano Sérgio Fiorentino e sua decisdo de se mudar
para a ilha mediterranea, transformando a prépria casa em estudio e

dedicando a sua rotina a arte.

b) Em Casa Com - Marcela Furlan, agosto de 2021, p. 34-39.
A abordagem relaciona a decisdo da empresaria Marcela Furlan de se
mudar para a casa da bisavd, harmonizando o resgate das herancas

arquitetdnicas e a contemporaneidade do ambiente.

c) Sem Medo de Ser Feliz, setembro de 2021, p. 62-71.
Entrevista que destaca as criacbes maximalistas do apartamento de
Silvia Braz, ao mesmo tempo que as relaciona com o estilo de vida da

moradora.

d) Casa Vogue em Mildao, outubro de 2021, p. 24-35
Cobertura da Semana de Design de Mildo, na Italia, com langcamentos,
tendéncias, profissionais e produtos que foram destaque.

e) Em Casa Com — Stella Orsini, novembro de 2021, p. 38-43.

Apresentacao do processo de reconstrucdo que Stella Orsini realizou em
sua casa — na ltalia — com a ajuda de moradores da regido e a partir do
seu proprio trabalho, inspirado na arquitetura original e na ideia de

refagio.

b) Exploracdo do material
Segundo Bardin (1977), se a fase anterior foi bem executada, a exploracéo do
material € 0 momento de sistematizar as decisdes tomadas. E um longo periodo, que
consiste em operacdes de codificagdo, desconto ou enumeragdao, com regras
previamente formuladas.
e) A Codificagéo: transformacéo que faz uso da técnica para especificar
a teoria. Dados brutos submetidos ao recorte, a agregacdo e a

enumeracao, representando o contedo em si ou a sua expressao.
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f) A Categorizacéo: diferenciacédo dos elementos que compdem o todo,
reagrupados segundo critérios previamente definidos. Cada grupo é
definido por caracteres comuns.

g) A Interferéncia: componentes que podem incidir e influenciar na
interpretagéo controlada.

h) O Tratamento Informético: meios para o tratamento da informacao
feita a partir analise de conteudo; tratamento de dados codificados e

orientacao das investigacoes.

Este estudo possui duas macro categorias: linguagem e publico. A partir dai,

organizam-se subcategorias.

A. Linguagem:

a) Texto: investigacdo de como ocorre a aplicacdo de palavras especificas
(jargbes), a utilizacdo de recursos do jornalismo interpretativo e literario,
a escolha de pautas, as referéncias e abordagens dos profissionais da
area, a exposicao de marcas do segmento e a opinido especializada.

b) Verificacdo de quem sédo os profissionais que escrevem para a revista,
com o objetivo de delimitar a influéncia e a importancia dos mesmos na

composicao do jornalismo especializado.

c) Fotos/imagens (papel que desempenham nas matérias, estilo,
abordagem, fotografos): analise da relevancia das fotografias/imagens na
constituicdo das matérias, bem como a identificacdo de como as escolhas
relacionam-se com os demais padrdes estabelecidos pela revista.
Dividem-se nas seguintes subcategorias:

aa) Objetivo da imagem em si (componentes explicitos).

bb) Imagens projetadas a partir da imagem principal (componentes
implicitos).

cc) Imagem como efeito do discurso, com multiplos sentidos.
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d) Design gréfico: caracteristicas que estabelecem o contrato de
identidade com o leitor. Recursos visuais que tornam a Casa Vogue
conhecida e respeitada em seu segmento:

a) Cores

b) Formas

c) Fontes

d) Diagramacéo

B. Publico:

a) ldentificacdo do publico que consome Casa Vogue; verificacdo das
marcas que anunciam na revista para compreender quem séo os leitores.

Marcas: Artefacto, Breton e Dunelli.

c) Tratamento dos resultados obtidos e interpretagao

Os resultados foram tratados para que se tornassem significativos e validos.
“Operagdes estatisticas simples (porcentagens), ou mais complexas (analise fatorial),
permitem estabelecer quadros de resultados, diagramas, figuras e modelos, os quais
condensam e pdéem em relevo as informacgdes fornecidas pela analise” (BARDIN,
1977, p. 101, grifos da autora). Com um amplo leque de dados, o pesquisador pode,

apods a analise, fazer suas interpretacdes e propor inferéncias.

5.2 ESTUDO DE RECEPCAO

Verificando que a Analise de Conteudo ndo € suficiente para suprir as
demandas propostas por esta pesquisa, fez-se necessaria a utilizagcao do Estudo de
Recepcao, com duas técnicas aplicaveis a presente proposta: o grupo focal e a
entrevista em profundidade. O Estudo de Recepcédo consiste no estudo da
comunicacao e dos fendmenos midiaticos a partir da perspectiva da recepgcdo no
processo de interacéo social, desviando da visdo de que emissor é o centro (FIGARO,
2000).



79

5.2.1 Grupo Focal

E uma espécie de entrevista guiada, que permite, por métodos subjetivos, obter
informacgdes sobre as normas e aspectos que certo grupo valoriza. Em uma dinamica
interativa e flexivel, a discussao possibilita que os participantes expressem suas
opinides. Com o grupo focal, busca-se, também, a identificagdo de tendéncias e / ou
possiveis problemas, bem como o aprofundamento do tema. Além disso, esse recurso
auxilia o pesquisador a descobrir 0s principios e as motivagdes que orientam certos
comportamentos (SILVA e ROSA, 2010). Para a analise da Casa Vogue, o grupo focal
foi formado por quatro consumidores da revista e quatro pessoas que nao estao
habituadas ao conteiudo. O mesmo foi guiado pela pesquisadora. A partir desse
método e técnica, tornou-se possivel identificar caracteristicas e estabelecer perfis

para os leitores.

5.2.2 Entrevista em profundidade

Também chamada de entrevista qualitativa, a mesma tem como objetivo obter
informacdes sobre a perspectiva pessoal do entrevistado acerca de determinado
assunto. Sdo encontros dirigidos para captacdo de experiéncias e opinides e tém
como guia topicos de interesse que devem ser adaptados conforme o contexto da
entrevista (FONTE, 2005). Nesta pesquisa, a entrevista em profundidade se deu com
o diretor de conteudo da Casa Vogue, Guilherme Amorozo, para compreender como

ocorre a relagao revista - publico - mercado, e identificar o perfil dos envolvidos.

5.3 MATERIAS SELECIONADAS PARA A ANALISE DE CONTEUDO

Para realizar a Analise de Conteudo e, desse modo, atender aos objetivos e
validar (ou nao) as hipoteses, foram selecionadas quatro matérias (integrantes das
editorias Universo Casa Vogue e Em Casa Com) e a editoria Casa Vogue em Milao
(na sua totalidade) das edi¢des de julho, agosto, setembro, outubro e novembro de
2021, conforme apresentado no item 5.1.

Este subcapitulo se dedica a exploragado do material selecionado e a execugao
das etapas de codificagao e de categorizagao. Tais procedimentos, conforme indicado

no item 5.1, estdo divididas em dois grandes grupos: linguagem e publico. Em um
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primeiro momento, a pesquisa se deteve aos aspectos da linguagem, que sao texto,
verificagdo dos jornalistas / profissionais que escrevem para a revista, fotos e imagens
(objetivos da imagem em si, imagens projetadas a partir da imagem principal e
imagens como efeito do discurso) e diagramacao (cores, formas, fontes e distribuicao
do conteudo). Posteriormente, a pesquisa direciona a analise para quatro marcas que
sdo anunciantes da revista (Artefacto, Breton e Dunelli), a fim de compreender melhor

o publico leitor.

5.3.1 Mil Faces da Sicilia

Matéria integrante da edicdo numero 430, de julho de 2021. Estende-se da
pagina 58 a pagina 71 e é intitulada Mil Faces da Sicilia. O titulo, a linha de apoio e
as aberturas indicadas em itélico, negrito/bold ou em caixa alta seguiram o formato
apresentado na revista. O corpo das matérias e os textos-legenda foram colocados

em italico por escolha da pesquisadora, para destaca-los.

a) Texto

O titulo € colocado em caixa alta e cor branca. A linha de apoio também aparece
em caixa alta. “APOS MUDAR DE PROFISSAO E ABANDONAR A CIDADE, O
ITALIANO SERGIO FIORENTINO ENCONTROU EM NOTO, NA COSTA LESTE DA
ILHA MEDITERRANEA, O LUGAR IDEAL PARA MONTAR SUA CASA-ESTUDIO E
SE DEDICAR A PINTURA: UM REFEITORIO DE MONGES DO SECULO 18”. O texto
da matéria inicia explicando que o artista Sérgio Fiorentino passou por uma transicao
de carreira dez anos antes da data de publicacdo da matéria. Ele deixou de ser um
galerista de arte do século 20 para se mudar para Noto e se dedicar a pintura.

O segundo paragrafo faz uma breve apresentacdo sobre a nova moradia do
artista ao dizer que “(...) o municipio pertence ao Val di Noto, territorio considerado
patriménio da humanidade pela Unesco por suas constru¢des do barroco tardio4””.
Ainda nesse paragrafo, o texto discorre acerca do lugar, que tem uma atmosfera clara

adquirida a partir das constru¢des (com abundéancia de rochas calcarias, utilizadas na

47O barroco italiano surgiu entre os séculos XVI e XVII e valorizava a emogao em detrimento do
equilibrio entre razédo e sentimentos, caracteristica do movimento classico (renascentista). O barroco
tardio se deu entre 1720 e 1770 e é considerado um desdobramento do que viria a se tornar o Rococé
na Franca (que preservava a dramaticidade, porém, com elementos mais leves e decorativos) (DE
PAULA, 2021).
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alvenaria, no processo de entalhe para formagédo de blocos geométricos ou como
matéria-prima de outros materiais) que influenciam o tipo de arte produzida por Sérgio.
Apo0s, a matéria trata, especificamente, do lugar escolhido por Fiorentino para integrar
sua moradia e estudio. Nesse processo, ele optou por um antigo refeitorio de convento
que, até o comeco do século 19, serviu, também, como refeitdrio para monges. O texto
esclarece que o edificio € obra do arquiteto Rosario Gagliardi, que participou do
processo de reconstrucdo da vila ap6s um terremoto. A matéria preocupa-se em
destacar que o ambiente serviu de armazém e de moradia; por isso, caracteristicas
originais foram perdidas. “Com a compartimentagcdo em uma dezena de cémodos,
rebaixamento do pé-direito e colocacdo de revestimentos, este Udltimo uso
descaracterizou completamente a arquitetura”. Entre 2015 e 2019, Sérgio dirigiu uma
operacao de restauro. Os revestimentos das paredes e do chdo foram retirados, arcos
(construcao curvada que permite maior sustentacdo do peso) foram recuperados e o0
artista optou por técnicas advindas do século 18, como o uso do cal. Além disso, mais
uma area pertencente ao prédio original foi comprada para que a moradia abrigasse
quarto, banheiro, cozinha, living (palavra advinda do inglés que representa espaco
amplo de convivio social), sala de estar e atelié.

O ultimo paragrafo se atém a exemplificar a conexdao entre o ambiente de
producéo, o artista e as obras. A fala se Sérgio esclarece que, no processo de retirada
do cimento das paredes, ele notou tragcos de tons vermelhos e azuis, que séo as cores
mais utilizadas em suas pinturas. “Quando encontrei essas duas tonalidades que amo,
vi que era mesmo o lugar certo. [...] Olhando os trabalhos, vejo que ganharam, até de

forma inconsciente, a matéria dessa edificagdo, como as paredes descascadas”.

b) Profissionais envolvidos
Texto — Michele Oliveira: jornalista e editora freelance radicada na Italia.

Fotos — Filippo Bamberghi: fotografo italiano independente.

c) Fotografias / Imagens
A matéria possui 11 fotografias, sendo que quatro delas ocupam duas paginas

(espelhadas) da revista.
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A. Imagem: elementos explicitos

Figura 1 — Fotografia Um “Mil Faces da Sicilia”
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Fonte: Casa Vogue — Edicao 430

A primeira foto (duas péaginas espelhadas), onde estdo presentes o titulo, a
linha de apoio e um texto-legenda explicativo, fornece uma ideia sobre o estilo do
ambiente. O arco na entrada destaca o chdo e as paredes claras que contrastam com
o teto em madeira rustica. “Encarando a camera”, dois quadros apresentam faces
palidas e inexpressivas, com olhos marcantes e um efeito obtido a partir da tinta
branca que atribui a obra uma aparéncia nostélgica. Na lateral direita, quadros estdo
apoiados um nos outros e nas paredes. E possivel identificar a silhueta de um homem
e o rosto de uma outra pessoa. Proximo a esse local, uma cadeira encontra-se presa
a uma estrutura de ferro pelo que aparentam ser fios de ago. Ao centro da foto, uma
mesa de oito lugares com cadeiras. Em cima dela, trés diferentes obras: uma
composicdo com uma espécie de varios fios e pedras; duas esculturas com
representacfes de rostos e dois vasos que aparentam ser de ceramica. Na lateral
esquerda, trés quadros estdo pendurados na parede: o primeiro apresenta parte de
um rosto (abaixo dos olhos) e do colo de uma pessoa; o segundo, a silhueta de um
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homem e o terceiro, 0 rosto — e parte do pescoc¢o — de uma pessoa colocada de cabeca
para baixo. Entre o segundo e o terceiro quadros ha uma passagem para outro
cdmodo. Nesse “vacuo” de espaco, foi colocado um animal quadrupede sustentado
por um suporte em cor branca. Também no centro da imagem, uma luminaria de teto.
A legenda — em cor preta na parte esquerda inferior da primeira pagina — explica a
proposta de composicao para o ambiente: “Em quatro anos, o restauro do espacgo de
250m? (considerando as paredes de um metro de espessura) recuperou
caracteristicas originais do convento, como arcos na sala de jantar, utilizada também
como atelié — mesa vintage*® dos anos 1960 com cadeiras Medea, de Vittorio Nobili,

luminaria de teto e telas assinadas pelo morador”.

Figura 2 — Fotografia Dois “Mil Faces da Sicilia”

Fonte: Casa Vogue — Edicao 430

48 A palavra vintage remete as praticas — na moda, na decoracao e no estilo de vida — que buscam
resgatar conceitos e inspiragdes de décadas anteriores. Conhecido também como “retrd”, a tendéncia
ganhou forga na Inglaterra — no século XX — ao buscar reviver outras épocas por meio de elementos,

comportamentos e postura (RODRIGUES, 2015).
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A segunda imagem, que também ocupa duas péaginas (espelhadas), traz o foco
para os arcos e estruturas de ferro de madeira (no teto), para as paredes e chao
claros, com tonalidades e texturas distintas entre si, em razdo da acéo do tempo. O
ambiente tem um sofa, duas cadeiras (uma delas presa a estrutura de ferro), uma
mesa de centro (com trés livros e cinco diferentes intervenc¢des — duas esculturas com
faces, dois objetos circulares, um vaso esguio e a representacdo de uma méo com o
indicador e o mindinho apontados para cima). Além disso, ha plantas e quadros em
tons frios — associadas ao gelo, a agua e a lua — tendo como excecédo apenas 0
amarelo, que aparece pontualmente. Integra o cenario, também, um bufé de latéo,
duas luminérias apoiadas no chdo e um quadro que se difere dos demais por possuir
um estilo de pintura infantilizado (em cor azul) e estar apoiado no chdo. Observa-se,
também, um recipiente com tinta azul, onde descansa um pincel, na parte inferior
esquerda da imagem, bem como alusdes a intervenc¢des artisticas na lateral esquerda
da imagem e aberturas nas paredes (passagens para outros comodos), o que fornece
um vislumbre do que pode ser encontrado no restante da moradia. Na lateral esquerda
superior, escrita em caixa alta e cor branca, uma abertura para a matéria: “PAREDES
E REVESTIMENTOS QUE HAVIAM SIDO ACRESCENTADOS AO LONGO DOS
SECULOS SAIRAM DE CENA REVELANDO ARCOS E REBOCOS ORIGINAIS DOS
ANOS 1700”. O texto-legenda, disposto em cor branca na lateral superior direita:
‘Referéncias ao equilibrio, tema de pesquisa do artista, aparecem em moveis e
objetos, como a cadeira Medea, de Vittorio Nobili, em versédo suspensa por cabos, e
as esferas penduradas em fios azuis — sofa Charles, de Antonio Citterio para a B&B
Italia, poltrona DU 55, de Gastone Rinaldi, da Poltrona Frau, e bufé de latdo e prata
desenhado pelo morador, ladeado por luminarias da Arredoluce (a esqg.) e da

Stilnovo”.
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Figura 3 — Fotografia Trés “Mil Faces da Sicilia”

Fonte: Casa Vogue — Edicao 430

A terceira imagem retrata a perspectiva a partir de uma porta de madeira e
vidro. E possivel observar os detalhes do piso e a atmosfera, mais uma vez, clara.
Além disso, vé-se um sofa de veludo, cercado por um vaso e por uma luminaria. Acima
do sofa, um dos quadros do morador tem fundo branco e um rosto de perfil, pintado
em azul. O texto-legenda destaca a origem de componentes da pagina em questéo e
da pagina seguinte: “No estar intimo, sofa de veludo assinado por Frederico Munari e
luminéaria de piso de Oscar Torlasco, ambos dos anos 1950. Na pag. seguinte, copa
com mesa de Angelo Mangiarotti, cadeiras de Carlo Ratti e luminaria da Oluce — parte
do piso exibe ladrilhos hidraulicos aplicados nos anos 1920, enquanto janelas e portas

receberam fechamento com serralheria envidragada”.



86

Figura 4 — Fotografia Quatro “Mil Faces da Sicilia”

Fonte: Casa Vogue — Edicao 430

Na fotografia de numero quatro, hd a presenca marcante do piso com
detalhamento em azul e paredes claras com detalhes em diferentes texturas de pedra.
A luz adentra o ambiente por uma vidraca que tem como material, além do vidro, a
madeira. Uma mesa e duas cadeiras estdo no centro do ambiente; na mesa, quatro
vasos de diferentes tamanhos e com pinturas que lembram antigos azulejos
portugueses. A luminéaria apoiada no chdo, os dois quadros e a escultura da silhueta
feminina integram o ambiente. Na parte superior direita, em caixa alta, uma abertura
para a matéria: EM UM DOS MOMENTOS MAIS MARCANTES DA OBRA,
SURGIRAM TONALIDADES DE AZUL E VERMELHO DO REBOCO ANTIGO: AS
CORES MAIS UTILIZADAS POR FIORENTINO EM SUA PINTURA”.
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Figura 5 — Fotografia Cinco “Mil Faces da Sicilia”

Fonte: Casa Vogue — Edicao 430

A quinta fotografia da matéria retrata um corredor — uma espécie de passagem
— entre um comodo e outro. Ao final do corredor, as plantas chamam a atengao para
o centro da imagem e trazem uma sensacdo de profundidade. Elas também estédo
presentes no restante do ambiente, e algumas folhas aparecem bem em frente a lente
da camera. As paredes claras ressaltam as marcas, as texturas e as tonalidades
adquiridas pelo tempo que agiu sobre a construcdo original. Uma luminaria em latéo,
uma pequena mesa (com alguns objetos circulares — aspecto de pedra), uma cadeira
e estruturas em ferro dourado presas nas paredes complementam a producdo. Além
disso, as intervengdes artisticas na parte direita da foto e os dois quadros a esquerda
(com representacdes humanas envoltas em auréolas que levam a uma metéafora ao
simbolo religioso) também fazem parte do espaco.
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Figura 6 — Fotografia Seis “Mil Faces da Sicilia”

Orestas-

Aper

4 cerca de dez anos, Sergi de 1970,
diu e dedic squloque € smodos, re-
realmente gostava de fazer. pintar. A resaie
2 anquitetura.
o 5
v a2 envio, um esvaziamento” do imdvel de 250 m, até deixi-lo
vi-
o1
peq
per

quar-
0. Em seguida, 0 dono comprou wma érea masor 20 lido,
L

& s
ave .
reby “Shoa
que paras
Na procura por wm local onde pudesse simultaneamente bz, € 0 marrom, para a sombra. Aquele ambieate ji me
b i G
i * Bem
O et ober dacko al, el

vila apds um terremoto. Segunda Fioreatine, o espago cxer-
avelmens  ram, aué de e
te. 0 comeco do século 19, para. mais tarde, abriear um  como as paredes descascadas "o

Fonte: Casa Vogue — Edigdo 430

Na fotografia seis, acentuam-se os contrastes de tonalidades e texturas nas
paredes e no chdo da moradia. A imagem preenche metade da pagina e retrata
Fiorentino em seu momento se criagdo, envolto por telas, luminarias, uma cadeira e
seu material. Na outra metade da pagina, concentra-se o texto.

Figura 7 — Fotografia Sete “Mil Faces da Sicilia”

Fonte: Casa Vogue — Edicao 430
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A sétima fotografia apresenta um arco sendo utilizado como expositor para a
escultura da representacdo de um homem. De um lado, uma luminaria; ao outro, mais
uma escultura. A fotografia também contempla uma poltrona de veludo azul, um vaso
azul com uma planta de cor marcante e, na parede, uma obra do morador retratando
um rosto em tons frios. O texto-legenda esclarece as marcas e modelagens dos
produtos da pagina em que esta localizada e daquela que vem em sequéncia. “Alguns
arcos como este, no canto do living, funcionam como expositores — ao lado, cadeira
Letizia, de Gastone Rinaldi, da Poltrona Frau, luminaria Toio, de Achille e Pier
Giacomo Castiglioni para a Flos, e, em primeiro plano, escultura de Sérgio Fiorentino.
Na pag. seguinte, estante vintage acomoda uma peguena biblioteca na copa — no

piso, porta- sombrinhas da Ettore Softsass”.

Figura 8 — Fotografia Oito “Mil Faces da Sicilia”
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Fonte: Casa Vogue — Edicdo 430

Na péagina seguinte, a fotografia de numero oito apresenta uma estante vintage,
conforme informado na legenda, com livros e pecas de arte. E possivel observar o

porta-sombrinhas e o arco na parede, que fornece uma visédo sobre o outro cémodo.
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Figura 9 — Fotografia Nove “Mil Faces da Sicilia”

Fonte: Casa Vogue — Edicao 430

A nona fotografia é do quarto de Fiorentino. Através da lente da camera, uma
parte da cama e do mével em latédo pode ser vista. Completando a composi¢géo, uma
luminaria colocada em cima do mével e uma arandela fixada a parede. Na mesma
pagina — parte superior direita — em cor preta e caixa alta, a frase: “COLECIONADOR
DE DESIGN E ARTE DECORATIVA DO SECULO 20, O MORADOR APRECIA A
VIDA DUPLA DAS LUMINARIAS, ORA APAGADAS, ORA ACESAS. NA CASA, ELE
PRIVILEGIOU PECAS ESCULTORIAS DOS ANOS 1950 E 1960”. O texto-legenda
esclarece a localizacédo do quarto e especifica modelos, marcas e proposta pensada
para o ambiente. “O unico quarto ocupa um mezanino sobre a cozinha e o banheiro —
o movel de latéo, criado por Sérgio Fiorentino, faz as vezes de guarda-corpo, e ampara
luminaria da Arredoluce, enquanto a arandela é da Stilnovo. Na pag. seguinte,
banheiro revestido de ladrilhos hidraulicos e espelho dos anos 1960, de Sant'ambrogio
e De Berti”.
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Figura 10 — Fotografia Dez “Mil Faces da Sicilia”

Fonte: Casa Vogue — Edicao 430

Na décima fotografia, o banheiro é retratado com foco no espelho dos anos
1960 e no revestimento antigo.

Figura 11 — Fotografia 11 “Mil Faces da Sicilia”

pr— PATRIMONIO MUNDIAL
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Fonte: Casa Vogue — Edicao 430
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Na décima primeira — e ultima — fotografia, € possivel contemplar um panorama
do ambiente. A foto, com enquadramento mais aberto, ocupa duas péaginas
(espelhadas) da revista e relaciona o primeiro andar — com cozinha e banheiro — ao
segundo, onde esta localizado o quarto. Pinturas, esculturas e plantas “conversam”
com o espaco claro e rustico obtido apds a restauragdo. No canto superior esquerdo
da primeira pagina, o texto-legenda faz referéncia a essa divisdo de comodos. ‘A
primeira parte da obra dedicou-se a criacdo do espagco doméstico, com uma estrutura
de ferro fundido que forma a cozinha e o banheiro e configura 0 mezanino, onde se
situa o Unico quarto — no teto, lustre da Stilnovo”. Na segunda pagina, parte superior
direita — em caixa alta e cor preta — a frase encerra a matéria, retomando uma frase
do entrevistado: “PATRIMONIO MUNDIAL DA UNESCO, NOTO FICA EM UMA
REGIAO COM SOLO RICO EM ROCHAS CALCARIAS, RESPONSAVEIS PELO
TOM CLARO PRESENTE EM MUITAS DE SUAS CONSTRUCOES. ‘ASSIM
TAMBEM E A MINHA PINTURA’, DIZ O ARTISTA”.

B. Imagens projetadas a partir das imagens principais (elementos implicitos)

A partir das imagens descritas e apresentadas, é aberta a possibilidade de
projecao imagética sobre a arquitetura, a cultura e a histéria da regido de Noto. Além
disso, cria-se espaco para idealizar as inspiracdes locais que levaram o artista a
produzir um tipo de arte harmonizada com o ambiente, seguindo uma linha fluida de
continuidade. Como cada imagem retrata um cémodo (exceto a ultima, que contempla
uma visao do todo), o olhar tende a desenvolver a propria perspectiva para 0s outros
espacos. As fotos individualizadas fornecem a impressao de que a construcédo é
repleta de cobmodos e de espacos a serem descobertos, e que a fotografia por si s6

nao consegue contemplar, sendo necessaria, entdo, a projecao do leitor.

C. Imagens como efeito do discurso

As fotografias ilustram o que é dito no texto da matéria e dos textos-legenda.
Mais do que isso, elas atribuem um conceito de “alma” ao conteudo, ao passo que a
representacdo dos quadros, das plantas e do restauro arquitetdnico relacionam o

espaco com a acdo humana e com o impulso do artista em viver o ambiente, e n&o
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apenas no ambiente. Desse modo, as fotografias expressam o que, muitas vezes, 0

texto ndo é capaz de fazer sozinho.

d) Diagramacéo

A diagramagéo é minimalista. O texto distribui-se em duas colunas, apresenta-
se em cor preta e possui capitular inserida nas linhas iniciais. Em algumas ocasioes,
as paginas de fotografias dao lugar a escrita em cor branca, como é o caso da pagina
de abertura, com titulo e linha de apoio na cor branca. O colorido fica por conta das
fotografias, que ocupam papel de destaque na diagramacdo, com paginas inteiras
dedicadas a elas. A fonte é em estilo romano (com letras serifadas no corpo da
matéria). O titulo e os textos extras, colocados juntamente as fotografias, destacam-
se pela fonte com tamanho maior, por estarem em caixa alta e por possuirem algumas
palavras com letras de espessura diferenciada (negrito / bold). A matéria é finalizada

com um pequeno circulo preto que indica o encerramento do texto (glifo).

5.3.2 Em Casa Com — Marcela Furlan

Matéria integrante da edicdo numero 431, de agosto de 2021. Estende-se da
pagina 34 a pagina 39 e é intitulada Em Casa Com — Marcela Furlan. O titulo e a linha
de apoio indicados em italico, negrito / bold ou em caixa alta seguiram o formato
apresentado na revista. O corpo das matérias e os textos-legenda foram colocados
em italico por escolha da pesquisadora, para destaca-los.

a) Texto

O titulo e a linha de apoio estdo em cor branca e colocados sobre uma fotografia
(que sera descrita posteriormente). O titulo € apenas 0 nome da dona da residéncia
retratada e entrevistada — Marcela Furlan —, ja que a editoria € intitulada “Em Casa
Com”. A linha de apoio indica o tom afetivo do texto: “Com os olhos voltados para o
mundo, mas atentos as histérias de familia, a empresaria injetou félego a casa de
campo erguida por sua bisavo em Sao Roque, SP. A reforma sintoniza memorias,
cores e achados preciosos a fim de acolher as novas geragdes”.

A matéria inicia contextualizando a tematica. E sobre a restauracéo da casa da

bisavo de Marcela Furlan, que deu inicio a constru¢cédo nos anos 1960. A propriedade
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localiza-se em S&o Roque, interior de Sado Paulo, e foi adaptada para comportar a
familia & medida que ela ia crescendo. Com isso, a arquitetura perdeu suas
caracteristicas originais. Observando a situacdo da casa, a empresaria (Marcela
Furlan) resolveu restaurar o espaco. O texto indica que a mulher, 4...) a frente de uma
importadora de bebidas, méde de dois, com agenda apertada e sempre imersa no
mundo do décor decidiu injetar animo nos 500m? e organizar suas historias”.

O segundo paragrafo explica como ocorreu o processo de reforma. A ideia base
de Marcela foi “preservar a originalidade, renovando os revestimentos e a decoragdo”.
A partir disso, a area externa conta com um deque de 120m?, as paredes foram
pintadas com tinta branca para levar mais luz ao interior da casa, as esquadrias de
ferro foram personalizadas com molduras de madeira e as plantas retiradas (por uma
guestao de luminosidade).

No paragrafo seguinte, é feita uma associacao entre a afetividade envolvida na
histéria do lugar e o resgate e a disposi¢cdo dos objetos. Assim, exemplifica-se que
tradicdes familiares conectadas as escolhas de decoracéo, o que humaniza a historia.
“A cozinha, que ja reuniu quatro geragdes de mulheres em torno do sabor de compotas
e cha de cidreira, recebeu tons vivos de vermelho e verde, e assistiu a volta do fogao
a lenha[...] para resgatar a tradicado de cozinhar para os amigos nos fins de semana”.
Na sequéncia, sdo destacados itens que fazem referéncia ao legado da familia:
receitas redigidas a méao, um saco de pao bordado pela bisavé de Marcela, ralador,
fotografia, forma de bolo... Tudo em uma espécie de galeria. A matéria traz a fala da
empresaria, atribuindo veracidade ao que foi informado anteriormente, visto que ela
mesma pensou na combinacgéo. “Fiz uma curadoria dos itens mais legais e coloquei
na parede. A histéria desse lugar néo parou, estamos agora escrevendo a nossa’.

A matéria encerra fornecendo mais alguns dados sobre a proposta pensada
para a casa e sobre a revitalizacdo de mdveis que ja estavam na residéncia e foram
integrados a itens trazidos de viagens por Marcela. A reforma buscou manter um
espaco amplo e que fosse, ao mesmo tempo, vintage e contemporaneo, com pecas
garimpadas pela dona do local, como uma roda de madeira fixada na parede. A fala
dela justifica o direcionamento da decoragéo. “Tenho formagcdo em artes, desenho e
fotografia, e sou detalhista na identidade do meu lar. Amo mdveis dos anos 1950 e

1970, gosto de cor e de misturar o étnico ao vintage”.
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b) Profissionais envolvidos:

Texto — Carol Scolforo: jornalista com 15 anos de experiéncia na criacdo de
conteudos para midias impressas e digitais. Colaboradora da revista Casa Vogue,
Portal Uol e atua na comunicacao de escritérios de arquitetura e design de interiores.

Estilo — Adriana Frattini: stilyst e diretora de estilo da Casa Vogue Brasil.

Fotos — André Klotz: fotégrafo comercial e diretor da Altitude Producdes.
c) Fotografias / Imagens
A matéria conta com dez fotografias, sendo que uma delas ocupa duas paginas
(espelhadas).

A. Imagem: elementos explicitos

Figura 12 — Fotografia Um “Marcela Furlan”
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urlan

Fonte: Casa Vogue — Edicdo 431

A primeira foto ocupa duas paginas (espelhadas) e retrata a proprietaria da
casa especificada na matéria, Marcela Furlan, sentada na area externa na companhia
de seu cachorro. O deck de madeira comporta algumas cadeiras no estilo rastico, um
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pufe e uma lareira. Em segundo plano, pode-se observar a casa com tijolos aparentes
e detalhes em madeira, bem como a natureza que circunda o local. O texto-legenda
destaca a origem de alguns objetos presentes na imagem. “No deque, cadeiras Tauna
(algumas delas, com mantas adquiridas em uma viagem ao Peru) e o pufe trazido de
Abu Dhabi rodeiam a lareira de chdo comprada no sul do pais — na parede ao fundo,
quadro do Acerco Brutto”. Na primeira pagina, constam o titulo, a linha de apoio e a

identificacdo da editoria: “Em Casa Com”.

Figura 13 — Fotografias Dois e Trés “Marcela Furlan”
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Fonte: Casa Vogue — Edicao 431

A segunda fotografia fornece um panorama da sala de estar da residéncia.
Destacam-se o0s tijolos aparentes da parede, a lareira em pedra, o chdo em carvalho
e os detalhes em madeira na lareira, no teto e nas aberturas. Os estofados
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restaurados e as paredes brancas também chamam a atencédo e interagem com as
cores do tapete e com o restante da decoracéo.

A terceira imagem esta localizada na mesma pagina da segunda, em tamanho
reduzido, pois divide espaco com o texto. Nela, parte de uma mesa de jantar com
cadeiras (tudo em madeira) direcionam o olhar para o que € citado na matéria, a
espécie de galeria: uma parede com diversos objetos de valor sentimental curados
pela moradora. H4, também, um lustre antigo que complementa a foto. Abaixo dela, o
texto-legenda discorre sobre elementos das duas imagens. “Acima, a sala de jantar
tem cadeiras compradas na regido e cadeiras da Etel, sob lustre remanescente de
decoracdes anteriores — na parede, a composicao inclui foto da avé materna de
Marcela, ralador feito por um caseiro para a sua bisavo, forma de bolo com silhueta
de coelho, além de pratos e telas herdados; e, no alto, a sala de estar exibe a lareira
renovada, a frente de sofas e poltronas reformados, pufe trazido de viagem e bau da

L’Oeil — tudo sobre tapete da Zarif Tapetes”.

Figura 14 — Fotografias Quatro e Cinco “Marcela Furlan”

“A cozinha ¢ o lugar mais especial da casa, Foi o ponto de encontro das mulheres
da minha familia, ¢ as paredes contam essa histdria”, fala Marcela

Fonte: Casa Vogue — Edicdo 431
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A imagem de numero quatro esta direcionada a um espac¢o da sala de estar,
onde localiza-se o bar, uma das poltronas restauradas — em que Marcela esté sentada,
dois objetos decorativos em vidro, um suporte para pés, um apoio lateral em madeira
e uma janela reformulada ao fundo. O texto-legenda refere-se a foto da sala e a que
vem logo abaixo — na mesma pagina — da cozinha. “No canto da sala reservado ao
bar, Marcela |é em uma das poltronas reestofadas, com o apoio da tora de madeira
da Tauna — o piso em tom carvalho claro é da Neobambu; e, abaixo, a cozinha ostenta
armario rejuvenescido com tinta automotiva e, no piso, porcelanato Colormix — ao lado
do fogéo a lenha, cesto encontrado em loja da regido”.

A fotografia cinco atrai o olhar para a mistura de cores vibrantes — verde e
vermelho. O chdo com estampa quadriculada/geométrica, o armario, o fogdo a lenha
e a janela de ferro com madeira conferem ao ambiente um tom nostalgico, que &
contrastado pelo desenho contemporéneo das luminarias direcionadas a mesa —

mesmo que elas mesmas nao sejam tao atuais assim.

Figura 15 — Fotografias Seis, Sete, Oito e Nove “Marcela Furlan”
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Fonte: Casa Vogue — Edigdo 431

As fotografias seis, sete, oito e nove dividlem uma péagina e contam, também,

com a legenda que destaca uma das falas da moradora. A sexta foto apresenta o
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aspecto colorido proporcionado pela manta, pelo poncho e pela passadeira presentes
no quarto. A poltrona, as paredes claras e as estruturas em madeira sdo claramente
percebidas ao olhar-se para a imagem. A sétima fotografia exemplifica,
simultaneamente, as duas escolhas de cor e estampa para 0s banheiros. Na oitava
fotografia, o espelho com detalhes de madeira divide espa¢o com um cajado, também
de madeira, com um corredor e com dois tapetes multicoloridos. Os tijolos da parede
branca mais uma vez atribuem um aspecto classico ao ambiente. Abaixo da foto oito,
o0 texto-legenda: “Em sentido horério, a partir da foto acima: no hall, espelho antigo da
residéncia, reaproveitado, e um cajado esculpido pelo filho de Marcela com madeira
achada na mata — no corredor, passadeiras da Zarif Tapetes; o quarto principal revela
cama que pertenceu aos avos da moradora com manta trazida do México, poltrona da
L’Oeil, poncho comprado no Peru e tapete da Zarif Tapetes; cada banheiro recebeu
uma padronagem diferente de porcelanato da Colormix no piso e posteres na parede;
e a empresaria no deque, com mesa e cadeiras da L’O’eil”. Conforme indicado na
legenda, a nona fotografia mostra a moradora na area externa da casa. Essa imagem
tem apelo bastante voltado a natureza, que cerca Marcela posicionada no centro da
foto.

Figura 16 — Fotografia Dez “Marcela Furlan”
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Fonte: Casa Vogue — Edicdo 431
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A décima fotografia contém aspectos excéntricos na composi¢do da sala de
banho, como a grande quantidade de plantas que eram do avd da moradora,
almofadas com estampa oriental, tapete colorido e movel vermelho. Essas pecas
contrastam com a sobriedade da madeira e das paredes brancas. Na legenda,
detalhes da origem dos produtos. “O banheiro do casal foi transformado em sala de
banho com passadeira da Zarif Tapetes, almofadas vindas do Marrocos, muitas

plantas e vidros de farmacia do avé de Marcela”.

B. Imagens projetadas a partir das imagens principais (elementos implicitos)

Os objetos da casa — e a propria constru¢do — sdo visivelmente apresentados
nas fotografias. Porém, o significado dos objetos advém da interpretacédo pessoal do
leitor, visto que, por exemplo, um retrato é “apenas” uma foto. No entanto, se o leitor
associa-lo a foto presente na casa a sua propria avo, ele pode formular uma imagem
em sua mente, resultado que é observado na revista. Assim pode ocorrer com a
proposta arquiteténica, com as cores e com 0s demais elementos da decoracgéo... A
natureza pode, ao mesmo tempo, levar ao publico uma sensacao de liberdade, de
desconexao com o restante do mundo, ou de reconexdo com a sua ancestralidade e
suas raizes. A perspectiva direciona o publico a projetar imagens secundarias. Além
disso, a diagramacédo proporcionou proximidade entre as imagens, o que facilita a

estruturacdo imagética do que seria a propriedade como um todo.

C. Imagens como efeito do discurso

Ha forte presenca do apelo humano e afetivo na matéria apresentada. Por isso,
a imagem atua como efeito do discurso ao proporcionar a impressao de que diversas
historias passaram pela construcdo até que a reportagem fosse produzida. O
enquadramento valoriza a amplitude — para destacar grandiosidade — ou 0s pequenos
detalhes, dando a sensagcdo de aconchego e acolhimento, como se a imagem

trouxesse a mente a real representacido da “casa de uma avé”.

d) Diagramacgéo
A diagramacéo é minimalista. O texto distribui-se em duas colunas (de duas

distintas paginas), apresenta-se em cor preta, possui capitular inserida nas linhas
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iniciais e destacada em negrito/bold. Na primeira pagina, o titulo e a linha de apoio
estdo na cor branca. O colorido fica por conta das fotografias, que ocupam papel de
destaque na diagramacéao. Fotos compartilham o espaco das paginas, o que facilita a
comparacao entre os ambientes e a visualizacdo do todo. A fonte € em estilo romano
(com letras serifadas para o corpo da matéria, para o titulo, para a linha de apoio e
para as legendas). Legendas com falas da moradora (duas) possuem palavras

destacadas em negrito/bold e italico, conforme apresentado na sequéncia:

Péagina 37

“A cozinha é o lugar mais especial da casa. Foi o ponto de encontro das
mulheres da minha familia, e as paredes contam essa historia”, fala Marcela.

Pagina 38

“Tenho uma relagdo muito especial com cor. A base clara possibilitou brincar

com tonalidades para tornar os espacos aconchegantes”, conta a proprietaria.

As paginas pares possuem no canto superior esquerdo a indicacéo da editoria:
“‘Em Casa Com”. Na parte inferior das paginas, pares na esquerda e impares na
direita, consta 0 nUmero da pagina e o site da revista. Quando a foto preenche o
espaco todo, ndo ha numeracdo, nem site ou indicacdo da editoria. A matéria é

finalizada com um pequeno circulo preto que indica o encerramento do texto (glifo).

5.3.3 Sem Medo de Ser Feliz

Matéria integrante da edicdo niumero 432, de setembro de 2021. Estende-se da
pagina 69 a pagina 71 e é intitulada Sem Medo de Ser Feliz. O titulo, a linha de apoio
e as aberturas indicadas em italico, negrito / bold ou em caixa alta seguiram o formato
apresentado na revista. O corpo das matérias e os textos-legenda foram colocados

em italico por escolha da pesquisadora, para destaca-los.

a) Texto

O titulo e a linha de apoio estédo em cor preta e foram colocados em uma pagina
totalmente branca. O titulo anuncia em caixa alta: “SEM MEDO DE SER FELIZ”. Logo
abaixo, a linha de apoio apresenta palavras destacas em negrito / bold e italico,

conforme redigido a seguir. “Nao tem nada de ‘menos € mais’ no novo apartamento
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da influenciadora Silvia Braz. Debrucado sobre o Parque Ibirapuera, em S&o Paulo,
0 projeto assinado por Sig Bergamin e Murilo Lomas esbanja cores, volumes e

texturas, numa vibe maximalista da qual a moradora se orgulha muito”.

Figura 17 — Titulo e linha de apoio “Sem Medo de Ser Feliz”

SEM
MEDO

1 muito

Fonte: Casa Vogue — Edigdo 432

O texto da matéria inicia, diferente do que foi apresentado até aqui, com uma
fala de um dos arquitetos que assinou o projeto, e ndo da proprietaria. Porém, a frase
inicial serve justamente para orientar o leitor acerca da personalidade da moradora,
Silvia Braz. “Ela nao é aquela mulher do pretinho basico”, diz Sig Bergamin para a
revista. Apds, o texto sinaliza a necessidade de que os dois arquitetos (Sig Bergamin
e Murilo Lomas) entendessem o estilo de vida de Silvia e das trés filhas para que o
projeto ficasse dentro do esperado pela familia. Comprovando o sucesso dessa
parceria, a matéria traz um argumento de sustentacdo: “A sinergia entre cliente e
profissionais foi tanta que até as respostas das entrevistas, feitas separadamente,
eram idénticas. ‘O Sig tem uma linguagem muito poética de ver o mundo e de traduzir
isso na decoracao. Sinto que vibramos na mesma sequéncia a partir do momento em
gue ele aplica volumes, texturas, cores e estampas sem medo, e eu sou assim na
vida, no meu trabalho com a moda, na forma de me expressar’, analisa ela’.

O segundo paragrafo aborda a escolha do imdvel, destacando caracteristicas
que fazem com que o leitor conheca melhor os valores prezados pela proprietaria. O

texto afirma que Silvia procurava por algo que nao fosse “velho”, que nédo carregasse
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a energia de outras pessoas e que preservasse uma vista conectada a natureza. Além
disso, valorizando a afetividade no conceito de morar, a revista destaca a preferéncia
de Silvia por uma residéncia que ficasse préxima a da irma. “Somos muito animadas
e gostamos de estar juntas o tempo todo, de confraternizar”. Assim, a influenciadora
optou por um prédio localizado no Parque Ibirapuera.

Os paragrafos trés e quatro fornecem detalhes mais técnicos para que seja
possivel entender a estruturacdo do imovel. O texto justifica, por exemplo, que
mudancas estruturais se fizeram necessarias para contemplar quatro suites, um
grande closet e um corredor transformado em bar, “ponto de atragdo” da moradia.
Ademais, os mdveis foram pensados para combinar com a individualidade das
moradoras. “O dia a dia dinamico pediu uma decorac¢éo a altura. Por isso, 0s moveis
estdo soltos, longe das paredes, e podem se mover de acordo com a vontade das
moradoras e dos convidados. ‘Pensamos em um layout fluido, que ela pudesse ir
alterando’, explica Lomas”.

No paragrafo cinco, a matéria, mais uma vez, direciona o olhar para a
flexibilidade da influenciadora trazendo uma fala dela para explicar a sua perspectiva
acerca da organizacao dos espacos. “Nao vejo sentido em uma decoragdo minima,
com tudo no lugar o tempo todo. N0s somos maximalistas desde o nascimento, uma
explosdo de gente falando, comendo, declamando poesia”. Na sequéncia, chama-se
atencdo para o olhar cuidadoso que Silvia teve sobre os detalhes do apartamento de
350mz2. “Cuidei pessoalmente da sele¢do das obras e visitei muitas galerias com o
Murilo. Neste processo, fiquei apaixonada pelo trabalho vibrante do Bruno Dunley’.

O ultimo paragrafo encerra a matéria e faz uma associacao entre a carreira da
influenciadora e a satisfacdo pelo projeto. Mais uma vez, a fala dela é utilizada,
atribuindo veracidade e humanizando a historia, ndo fazendo-a cair no limbo do
“distante” por se tratar da vida de uma pessoa famosa. A revista enfatiza: “Com
diversas viagens programadas para os dias seguintes a nossa conversa, Silvia
confessou que ja sentia saudades de casa. ‘Estou tdo bem aqui, a vibragéo é tao boa,
gue nado quero sair. A sensacao é de que tenho um lar. Que bom que € esteticamente

interessante, mas o melhor é que somos felizes nele’”.

b) Profissionais envolvidos
Texto — Mariana Conte: jornalista e diretora de design da Casa Vogue até margo
de 2022.
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Estilo — Adriana Frattini: stilyst e diretora de estilo da Casa Vogue Brasil.
Fotos — llana Bessler / Projeto Habitado: fotografa colaboradora da Casa

Vogue.

c) Fotografias / Imagens:

A matéria conta com oito fotografias, sendo que uma delas ocupa duas paginas
espelhadas.

A. Imagem: elementos explicitos

Figura 18 — Fotografia Um “Sem Medo de Ser Feliz”

Fonte: Casa Vogue — Edicdo 432

A primeira fotografia ocupa toda a pagina e apresenta a proprietaria na entrada
da sua residéncia. O papel de parede em cor verde e com representacdes animais
toma a atencdo quando se olha a imagem. A porta e a parede revestidas em couro
verde com tachas douradas contribuem para formar a atmosfera irreverente. O pufe
branco aparece ao fundo. No canto esquerdo, encostada na parede com as duas

mMAaos nos bolsos, Silvia Braz posa para a revista. O texto-legenda, colocado na parte
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inferior direita, da detalhes do ambiente. “No hall de entrada forrado com papel de
parede da Gucci, Silvia, de colar e look da mesma grife italiana, sandalia Aquazzura
e joias Cartier, posa entre as portas revestidas com couro verde e tachas do Emporio
Balardin — ao fundo, pufe Brick, design Paola Navone para a Gervasoni, na Casual
Moveis”.

Figura 19 — Fotografia Dois “Sem Medo de Ser Feliz”

_—
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Fonte: Casa Vogue — Edicdo 432

A fotografia de numero dois d4 uma ideia do dinamismo e da flexibilidade
citados na matéria. No living, os estofados em tom cru dividem espaco com um xale
xadrez em tons de verde e com uma mesa de centro (qQue serve de apoio para um
vaso de flores, um livro de arte e uma escultura). No mesmo cenario, ha um tapete
com elementos em verde, amarelo e azul, uma luminaria de piso e um painel em
carvalho que comporta a pintura vibrante de Bruno Dunley — mesclando nuances de
verde, amarelo, azul, branco e rosa. O texto-legenda destaca a origem dos elementos.
“O living agrupa poltrona Pacha, de Pierre Paulin para a Gubi, na Casual Méveis, sofa
Orla , da Oficina Inglesa, com almofadas da Celina Dias e xale da Gucci, e mesa de
centro Bean, da Oficina Inglesa, com escultura de Laura Vinci, na Galeria Nara

Roesler, livro Art Life by Sig Bergamin (Assouline, 220 pags.), escultura de besouro
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da Ginger Brown e vaso Fazzoletto, de Fulvio Bianconi e Paolo Venini para a Venini,
ambos da Casual Moveis, tudo sobre tapete desenhado por Sig Bergamin, inspirado
na arte de Damien Hirst e executado pela Punto e Filo — completam o ambiente;
luminéria de piso Alma Floor, de Kelly Wearstler, na Casual Méveis, painel de madeira
da Florense, com tela de Bruno Dunley, e, ao fundo, a dir., quadro de Karin Lambrecht,

ambos da Galeria Nara Roesler”.

Figura 20 — Fotografia Trés “Sem Medo de Ser Feliz”

O LIVING ;A AREA MAIS AGITADA

DA CASA, ONDE A FAMILIASE ENCONTRA.
“PASSAMOS MUITO TEMPO AO REDOR
DAMESA.ADORAMOS CONFRATERNIZAR
EESTARJUNTOS", DIZ SILVIA

Fonte: Casa Vogue — Edigdo 432

A terceira fotografia divide espa¢co com uma abertura — na parte superior da
pagina — e com um texto-legenda — na parte inferior da pagina. E possivel observar a
sala de jantar com aberturas envidragadas (parcialmente encobertas por cortinas
claras) que fornecem ampla visdo do espaco externo. No centro da mesa e no bufé
ao fundo, ha flores em tonalidades vermelhas em vasos que mesclam o amarelo e o
acinzentado (mesa), e listras vermelhas e brancas (bufé). A lente da camera captura,
também, um lustre com design contemporaneo, que agrega estruturas de metal
dourado e forma uma composi¢do geométrica. O texto-legenda fornece informacgdes
sobre a foto da pagina em que ela se localiza e sobre a foto da pagina seguinte.
“Acima, a sala de jantar tem pendente Cubist, de Kelly Wearstler, na Casual Mdveis,
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mesa Donata e Cadeiras Everest, da Oficina Inglesa, e vaso de Alexa Lixfeld, na
Casual Moveis, com flores da Verbena, e, nas janelas, cortina do Emporium Cortinas
com tecido da Celina Dias. Na p&g. seguinte, diante da vista de cartdo-postal com a
Oca, o Obelisco e o Auditério do Ibirapuera, chaise-longue Rio, de Oscar e Anna Maria
Niemeyer, e, sobre ela, xale da Gucci — banquetas InOut43, design Paola Navone
para a Gervasoni, na Casual Moveis, e, na coluna espelhada, quadro de Sérgio Sister,

na Galeria Nara Roesler”.

Figura 21 — Fotografia Quatro “Sem Medo de Ser Feliz”

Fonte: Casa Vogue — Edicdo 432

Na fotografia quatro, é apesentada uma perspectiva diferente do living em
comparacao ao que foi mostrado anteriormente. A chaise — espécie de cadeira
alongada — tem um xale xadrez em tons avermelhados sobre ela e esta disposta em
frente as janelas envidracadas. Estas, por sua vez, fornecem uma imagem de
monumentos e locais bastante memoraveis para a cidade de Sdo Paulo (conforme
descrito na legenda citada anteriormente). A coluna espelhada abriga uma obra de
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arte e os pufes bancos com listras e estampa poa complementam a proposta divertida
do local.

Figura 22 — Fotografia Cinco “Sem Medo de Ser Feliz”

Fonte: Casa Vogue — Edicdo 432

Contrastando com o restante da casa, a area de trabalho — localizada no quarto
da moradora — tem uma abordagem mais classica e soébria (fotografia cinco). A
escrivaninha branca harmoniza com a cadeira, com as cortinas e com o carpete em
tons crus. A luminaria de piso e o pequeno vaso com flores delicadas também
integram o espaco bem iluminado em razdo das janelas envidragcadas. O texto-
legenda especifica elementos e marcas da pagina em que esta localizada e também
da que vem na sequéncia. “Alocado no quarto, o espago de trabalho ficou
aconchegante com carpete da Punto e Filo , escrivaninha da Vermeil, cadeira Maxime,
de Jonathan Adler, na Casual Méveis, e luminaria de piso Calha de Chéao, de Simone
Figueiredo — o vaso de murano, com flores Verbena, faz parte de uma cole¢édo que
Silvia tem ha muito tempo e leva para onde vai. Na pag. seguinte, de casaco Dior,
Silvia curte seu quarto, o cantinho preferido da casa — 0 mix de cores inusitadas fica

por conta do papel de parede da D’Arts, na Celina Dias, da Cortina do Emporium
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Cortinas com tecido da BF Tecidos e da poltrona Chantal, da Munna, na Casual

Moveis”.

Figura 23 — Fotografia Seis “Sem Medo de Ser Feliz”
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Fonte: Casa Vogue — Edigdo 432

A fotografia seis ocupa pouco mais de um quarto da pagina e retrata a

proprietaria do apartamento — Silvia Braz — sentada em uma poltrona turquesa em seu

quarto, em frente a um espelho. As cores vibrantes e incomuns para o ambiente de

guarto chamam a atencao ao fundo, no papel de parede amarelo com detalhes de

flores. A roupa escolhida para o registro (o vestido de Silvia) esta alinhado com a

proposta alegre do ambiente, j& que mistura tons avermelhados, transmitindo vida e

energia.
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Figura 24 — Fotografia Sete “Sem Medo de Ser Feliz”

A 053 0 BINheTo revestdo peo
$1u0 MAmMores <

@ iha 90 meio, Maria Antdea,
recebeu carpete s Purto e Fiis,

9
@2 Lud Aol para a La Lampe

Fonte: Casa Vogue — Edigdo 432

A sétima fotografia chama a atencéo para o banheiro totalmente revestido em
marmore, com grandes espelhos e armarios dourados. O enquadramento proporciona
a analise da integracdo dos elementos que remetem a uma combinac¢ao nada discreta,
tendendo ao luxo em detrimento do basico. Ao lado da foto (parte direita inferior da
pagina), o texto-legenda da detalhes sobre a imagem do banheiro (pagina em que se
localiza) e do quarto (pagina seguinte). “A esq. o banheiro revestido pelo Studio
Marmores com marmore Nuvolato da Michelangelo tem armario executado pela Legno
Marcenaria, cuba, misturadores e porta-toalha da Deca, além de bandejas, sabonetes
e difusor de ambientes da Tania Bulhdes. Na pag. seguinte, o quarto da filha do meio,
Maria Antbnia, recebeu carpete da Punto e Filo, papel de parede Graffito, de Kelly
Wearstler, na Celina Dias, armério da Florense, cabeceira da Paschoal Ambrésio,
roupa de cama da Charada Conceito e xale da Gucci — sobre a mesa de cabeceira da
Vermeil, abajur Luli, da Luli Atelié para a La Lampe”.
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Figura 25 — Fotografia Oito “Sem Medo de Ser Feliz”

Fonte: Casa Vogue — Edigdo 432

A oitava foto encerra a matéria e preenche toda a pagina 71. O arméario com as
portas de espelho, o papel de parede com linhas que se complementam em desenhos
abstratos, bem como a cabeceira com design diferenciado e o xale xadrez fortalecem
0 conceito excéntrico e espontaneo atribuido ao projeto pela analise da revista e as

falas dos arquitetos e da proprietaria.

B. Imagens projetadas a partir das imagens principais (elementos implicitos)

Ao ler o texto da matéria e observar as imagens, nota-se uma complementacao
entre o que é descrito em palavras e o que é exemplificado por meio das fotografias.
No entanto, implicitamente, ao passo que o texto fornece caracteristicas da
proprietaria — que, neste caso, € uma pessoa reconhecida pela midia — as imagens
ilustram essas caracteristicas de personalidade, valores pessoais e gostos, o que
transmite a ideia da casa — lar — como reflexo do seu morador, ou seja, ndo apenas
como bem a ser possuido, mas como ambiente desenvolvido por aquele que o habita.
Esse conceito que traz a casa para o centro da vida também é um reflexo da pandemia
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e esse assunto sera aprofundado posteriormente. De qualquer forma, nessa matéria,
as imagens projetam o leitor a construir uma visédo sobre a proprietaria, seu estilo de
vida e suas prioridades. Além disso, as fotografias comprovam a exatiddo com que o
universo de Silvia é retratado e, assim, transmitem a relevancia do alinhamento entre
profissionais e clientes no processo criativo, que € construido em conjunto para que o

resultado final seja bem sucedido.

C. Imagens como efeito do discurso

As imagens orientam o leitor a elevar o pensamento sobre o conceito de
sofisticacdo na arquitetura de alto padréo e de identidade da residéncia. Isso porque,
em diversas ocasides, o0 luxo é associado ao classico — no sentido do discreto, do
basico e do minimalista — conceito que a presente matéria contraria. Ao apresentar
um projeto de dois arquitetos renomados que utilizaram diversas combinagdes de
cores, de texturas e de designs, a revista insere uma ideia ainda incomum para o
mercado consumidor desse tipo de conteddo. As imagens entregam as diferentes
nuances da mesma casa e justificam a autenticidade explicitada no discurso. Nao ter
medo de ousar, de misturar ou de ser feliz — como indica o titulo — apoia-se na beleza

e na harmonia com que a fotografias sdo apresentadas.

d) Diagramacéo

A diagramacdo é minimalista. O texto distribui-se em uma coluna e meia na
pagina 69, apresenta-se em cor preta e tem capitular inserida nas linhas iniciais e
destacada em negrito/bold. No inicio, o titulo e a linha de apoio estdo também na cor
preta e possuem uma pagina exclusiva. O colorido fica por conta das fotografias, que
ocupam papel de destaque na diagramacao, com fotos preenchendo paginas inteiras
da matéria. A fonte é em estilo romano (com letras serifadas para o corpo da matéria,
para o titulo, para a linha de apoio e para a legenda). A abertura com uma fala da
moradora possui palavras em negrito/bold e itdlico e foi redigido em caixa alta,

conforme apresentado na sequéncia:
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Pagina 66

“O LIVING E A AREA MAIS AGITADA DA CASA, ONDE A FAMILIA SE
ENCONTRA. ‘PASSAMOS MUITO TEMPO AO REDOR DA MESA. ADORAMOS
CONFRATERNIZAR E ESTAR JUNTOS’, DIZ SILVIA”,

Na parte inferior das paginas — pares na esquerda e impares na direita — consta
0 numero da pagina e o site da revista. Quando a foto preenche a pagina toda, nao
ha numeracéo, nem site. A matéria € finalizada com um pequeno circulo preto que

indica o encerramento do texto.

5.3.4 Casa Vogue em Miléao

Editoria integrante da edi¢cdo numero 433, de outubro de 2021. Estende-se da
pagina 24 a pagina 35 e € intitulada Casa Vogue em Mildo. Por se tratar da analise
de uma editoria, com detalhes de diagramacao e de texto que se diferenciam do
restante do corpus, material textual e imagens (elementos explicitos) serdo
apresentados conjuntamente. Posteriormente, os profissionais envolvidos, as demais
funcdes das imagens e a diagramacao seréo verificadas. Na analise, as paginas foram
citadas com descricdo que varia de um a 11, considerando a primeira pagina da
editoria como ponto de partida. Os titulos, as linhas de apoio e as aberturas indicadas
em italico, negrito/bold ou em caixa alta seguiram o formato apresentado na revista.
O corpo das matérias e os textos-legenda foram colocados em italico por escolha da

pesquisadora, para destaca-los.

5.3.4.1 Textos, imagens, profissionais e diagramacao
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Figura 26 — P4gina Um “Casa Vogue em Milao”

ETORNO

INTERVALD FORCADO.

Fonte: Casa Vogue — Edicdo 433

A pagina um da editoria “Casa Vogue em Milao” abre a sequéncia de conteudos
com o titulo “Feliz Retorno”, considerando a pausa dos eventos de design ocasionada
pela pandemia. A linha de apoio trata justamente dessa explicagado: “DEPOIS DE UM
INTERVALO FORCADO DE MAIS DE DOIS ANOS, A SEMANA SE DESIGN DE
MILAO, A MAIS IMPORTANTE DO CALENDARIO INTERNACIONAL, VOLTOU EM
UMA EDIC}AO FORA DE EPOCA (EM SETEMBRO, EM VEZ DE ABRIL) CHEIA DE
BOAS NOTICIAS”. O pequeno texto, de dois paragrafos, na sequéncia, inicia com a
frase “DEMOROU, MAS, ENFIM, ELA ESTA DE VOLTA”, em caixa alta e em negrito
/ bold. Sendo assim, o primeiro paragrafo discorre sobre as mudancas promovidas
para a retomada da Design Week (Semana do Design) em Mildo, que, além da
alteracdo de data, passou a contar, também, com o comprovante de imunizacdo como
principal documento. O texto preocupa-se em destacar, porém, que alguns classicos
do evento continuavam I4, como a presenca da Casa Vogue na cobertura. “Ainda
estavam la o sol, as filas nas calcadas de Brera, os novos enderecos a serem
descobertos e, para a alegria geral, o vaivém de designers, arquitetos, fabricantes,
Jornalistas e curiosos”.

O segundo paragrafo trata das ressalvas relacionadas ao funcionamento dos
eventos, em razdo da pandemia de Covid-19. O trecho ndo da detalhes sobre as
medidas de precaucdo, mas sim sobre a amplitude da movimentacdo e sobre a
energia que circundou as agdes. O Supersalone contou com mais de 400 marcas e
60 mil pessoas apreciando a exposi¢cdo, enquanto o FuoriSalone concentrou 600

eventos (o FuoriSalone faz parte da Semana de Design de Mildo e atrai o publico
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interessado em inovacbes e conhecimento acerca de design). “...) tanto o
Supersalone [...] quanto o FuoriSalone [...] surpreenderam os proprios organizadores
pela vibe dos participantes, avidos para descobrir as tendéncias — mas, sobretudo,
para reencontrar-se, conversar e celebrar. Afinal, é disso que se trata”. O trecho
encerra o texto da primeira pagina.

A fotografia retrata uma pragca com dois prédios histéricos em evidéncia. O
classicismo € desafiado pelo objeto inflavel que ocupa o centro da foto, relembrando
uma critica social feita por meio do design. No texto-legenda, do lado direito da foto,
mais detalhes sobre a historia da peca. “Um dos marcos desta edigdo, a instalacdo do
Super Pratone ocupou a praca Sao Fedele, entre o Duomo de Mildo e o Teatro ala
Scala, no centro da cidade — com 5,3 m, o inflavel celebrou os 50 anos da poltrona
Pratone, apresentada pela Grufam em 1971. Na época, Giorgio Ceretti, Piero Derossi
e Riccardo Rosso quiseram fazer uma provocacao ao mobiliario burgués, ao simular
um gramado pronto para se esparramar”. A imagem ocupa uma pagina inteira mais a

metade da pagina espelhada.

Figura 27 — Pagina Dois “Casa Vogue em Mildo”

casa vogue em milio

PASTEL
APIMENTADO

Fonte: Casa Vogue — Edicao 433
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A segunda pagina nao concentra um texto denso sobre determinado assunto.
Na realidade, a disposicdo das imagens e das pequenas explicacdes sobre as
tendéncias em cores fazem com que, no todo, prevalecam as fotografias e os textos-
legenda. Na metade direita da pagina, em fundo branco, o titulo “PASTEL
APIMENTADO?” faz referéncia as novidades mais chamativas entre os langcamentos
de cores. Na linha de apoio: “Menos inocéncia, mais otimismo: eis a mensagem que
as paletas cromaticas predominantes transmitem em Mildo. Os suaves tons pastel
ganham calor e, quando andam juntos, entregam mais vivacidade aos espagos”.

Na primeira imagem, aparece a curadora de arte em apartamento exposto
como intervencéo [artistica] a partir de parceria com arquiteta. Na parte superior da

(1301

foto, texto-legenda com detalhes da proposta para o lugar. “ ‘Quisemos intensificar o
presente, e a nossa ideia de agora, com a pandemia, significa trazer de volta os
sorrisos e adicionar muitas cores, muito tempero aos lugares’, explica Josephine
Akvama Hoffmeyer, curadora, ao lado da arquiteta Elisa Ossino, do apartamento-
instalagéo I'll Be Your Mirror, em Brera. Bairro tradicional da cidade. Aléem das
tonalidades fortes, com um conjunto diferente em cada c6modo, a riqueza de texturas,
materiais e pecas desde os anos 1930 transformou a visita em uma das mais radiantes
da programacao. Na foto, Josephine na poltrona Grasshopper (1938), de Finn Juhl,
luminaria do Atelier Areti e revestimento com relevo H+O, sua marca com Elisa” (grifos
em bold/negrito feitos pela propria revista).

Ao lado, na segunda fotografia, ha o lancamento de paleta de cores proposta
por uma marca italiana. Apresenta-se 0 que parecem ser painéis de madeira em
diferentes tonalidades. O texto-legenda sobre a imagem explica a intencdo. “A nova
cartela proposta por Piero Lissoni, diretor artistico da Alpi, especializada em solu¢des
com madeira, resume bem a tendéncia de tons pastel aquecidos: chamada de French
Palette, a colecdo se refere as pinturas francesas do século 18, com nuances
delicadas e ao mesmo tempo luminosas, como o bord6é esmaecido” (grifo em bold /
negrito feito pela propria revista).

Na parte inferior esquerda da pagina, terceira e quarta imagens, ha duas
propostas de obras de arte (esculturas) envolvendo o uso das cores indicadas como
tendéncia. A legenda néo faz referéncia as cores, mas sim as artistas, a mensagem e
a funcionalidade transmitidas por meio da criacdo. A mesma adequa-se de maneira
organica entre as duas imagens. “A esq., série de esculturas funcionais Pattern, da

jovem designer Sasha Ribera, participante do projeto Alcova: cada bloco, que pode
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servir como mesinha ou banco, utiliza vigas de madeira recuperadas, entalhadas a
mao e, finalmente, pintadas com spray. E, acima, ceramica da designer Daniela
Gerini, que simulam uma cidade tdo fragil quanto imprevisivel, em exposi¢cdo na
galeria Rossana Orlandi” (grifos em bold/negrito feitos pela propria revista).

Na quinta e ultima imagem da pagina, a divulgacédo de uma parceria na criacdo
de uma linha de tapetes que projetam uma construcao surrealista. No texto-legenda
(colocado em branco em cima da foto): “Primeira colaboragdo da CC-Tapis com o duo
belga Muller Van Severen, a linha de tapetes Ombra (sombra, em italiano) pretende
provocar no observador a sensacao de tridimensionalidade: para tal, Fien Muller e
Hannes Van Severen comecaram o desenho a partir de testes com luz e pedacos de
papel — de algodao, Ia do Himalaia e seda, os produtos estdo disponiveis em trés

versées lisas e na multicolorida (foto)”.

Figura 28 — Pagina Trés “Casa Vogue em Milao”
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Fonte: Casa Vogue — Edicao 433
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A terceira pagina é toda dedicada a instalagdo promovida pela grife francesa
Hermés. O titulo — “ELOGIO AO TATO” — e a linha de apoio ddo uma ideia do impacto
causado pelo ambiente. “TEVE FILA, DISPUTA PARA FAZER A MELHOR FOTO E
ARREBATAMENTO. A INSTALAQAO DA HERMES FOI PURO FRISSON (do
francés, “emocéo”), RESULTADO DA CENOGRAFIA QUE CELEBRAVA A TEXTURA
DOS MATERIAIS E CONVIDAVA IMEDIATAMENTE AO TOQUE”. Preenchendo toda
a pagina — onde se localiza o titulo, a linha de apoio e o texto-legenda — esta a
fotografia de um dos ambientes formulados pela Hermes. As cores terrosas, 0S jogos
de luzes e a poltrona de madeira revestida com microfibras de celulose despertam o
interesse do apreciador de design. No texto-legenda (parte inferior esquerda da
pagina): “Cinco casas cenograficas remetiam a técnicas construtivas tradicionais, com
acabamentos a méao feitos na terra, gesso ou cal, ornamentadas por fora por grafismos
de cores quentes. Dentro de cada uma estrelava a nova colecdo da Hermés, com
moveis, porcelana, tapecaria e cestaria. A iluminacdo impecavel e os detalhes
realizados por arteséos do Teatro alla Scala de Mildo deixaram a instalagéo da maison
francesa, assinada pela arquiteta e designer Charlotte Macaux Perelman, ainda mais
marcante. Entre os lancamentos, brilhou a poltrona de madeira Sillage (acima), do
Studio Mumbai, revestida com um composto de microfibras de celulose, fabricadas no

sul da Italia, onde nasceu o papel maché”.
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Figura 29 — Pagina Quatro “Casa Vogue em Milao”

casa vogue em mildo

FORA
DA BOLHA
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Fonte: Casa Vogue — Edicdo 433

A pagina de numero quatro possui uma foto da exposi¢cao Alcova ocupando
todo o espaco. Sobre a imagem — que tem elementos contemporaneos de arte e de
design misturados a um cenario histérico — esta o titulo, a linha de apoio e o texto-
legenda. Titulo: “FORA DA BOLHA” (cor branca); linha de apoio: “QUERIDINHA
DESTE ANO, A MOSTRA DO PROJETO ALCOVA ENTREGOU TUDO O QUE OS
AVIDOS POR NOVIDADES BUSCAM EM MILAO: UM ENDERECO INEDITO E,
NELE, NOMES EMERGENTES E PESQUISAS NADA OBVIAS” (cor branca); texto-
legenda (em cor preta e com palavra destacada em negrito/bold): “Em sua terceira
edigcdo, o projeto Alcova ocupou pela primeira vez um hospital militar desativado dos
anos 1930, na periferia de Mildo. Esse local desconhecido pelos préprios moradores
da cidade foi cenério para designers igualmente provocadores, como a dupla Eleni
Petaloti e Leonidas Trampoukis, do estudio Objects of Common Interest, que atua
entre Grécia e Estados Unidos. Em parceria com a galeria Etage Projects, eles
apresentaram Future Archaeology, um atraente constraste entre a construcéo parada

no tempo — com suas paredes descascadas e o0s moveis ali esquecidos — e
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complementos futuristicos, como a poltrona e as luminéarias inflaveis de PVC

biodegradavel e os aparadores de metal com acabamento holografico”.

Figura 30 — Pagina Cinco “Casa Vogue em Milao”
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Fonte: Casa Vogue — Edicdo 433

A pégina cinco tem o titulo de “CORRIDA HIGH-TEC”, fazendo alusdo aos
processos de modernizacéo e reinvencdo no design. Desse modo, pagina de fundo
branco comporta cinco imagens de distintos produtos desenvolvidos a partir do uso
da tecnologia na area. O titulo estd da parte central esquerda da imagem e um
paragrafo explicativo logo abaixo. “Com o poder de nos fazer imaginar um futuro ainda
mais tecnoldgico, os materiais metalicos — ou que forjam seu aspecto — ndo se
resumem ao visual. Representam avancos de pesquisas de designers e fabricantes
em busca de explorar suas qualidades, adicionar leveza ou maleabilidade, e reduzir
impactos ambientar. Reluzentes ou foscos, eles aparecem em formas exuberantes, a
exemplo do sofa de Andrés Reisinger (abaixo), e delgadas, como a estante de Olafur
Eliasson para a Moroso (acima)”.

Na parte superior esquerda, duas fotos: uma da estante de ferro que lembra
combinacdes geométricas e uma da cadeira de folhas de aco unidas e pintadas. No

texto-legenda: “A esq., a estante Secret Cubic Shelves, do artista Olafur Eliasson,
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resulta de seus estudos sobre geometria — de ferro reciclado, foi a novidade que a
Moroso levou para o Supersalone. E, abaixo, cadeira Bleued 3P, peca Unica do
francés Milo Desch, exibida na Casa de Leildao Cambi — sua intengao foi adicionar
volume as folhas de aco inoxidavel dobradas e soldadas por meio do acabamento
rustico azulado” (palavras destacadas em negrito / bold conforme a revista).

Ao lado, na parte superior direita, o foco € das cortinas espelhadas, que estédo
ambientadas em uma sala de estar. O texto-legenda, logo abaixo da imagem, fornece
mais informacgdes sobre o produto. “Acima, as cortinas espelhadas, de aspecto
emborrachado e movimento fluido, desenvolvidas pela dinamarquesa &Drape
especialmente para a Semana de Design, derivam de uma experimentacdo com a
Italia Converter, empresa especializada em novos tecidos” (palavra destacada em
negrito / bold conforme a revista).

Ao final da péagina, a foto do sofa de design inusitado divide espaco com a
fotografia de uma cadeira de aluminio. A explicacdo, com letras brancas em fundo
preto, localiza-se abaixo da cadeira e ao lado do sofa. “A esq., o sofa Complicated, de
Andrés Reisinger para a galeria Nilufar, usa tecido elastico e poliéster reciclado — ele
acompanha uma obra digital que acompanha uma obra digital que simula um
ambiente natural inéspito. E, acima, cadeira de aluminio Ringer: o primeiro produto de
Michael Anastassiades para a espanhola Kettal prima pela leveza e mobilidade”

(palavra destacada em negrito / bold conforme a revista).

Figura 31 — Paginas Seis e Sete “Casa Vogue em Milao”

casa vogue em milio

MECA DO MARMORE

Fonte: Casa Vogue — Edicao 433
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A sexta e a sétima péginas (espelhadas) da editoria discorrem acerca do
marmore, material nobre usado em variadas criacdes. Com o titulo de “MECA DO
MARMORE?”, o titulo faz referéncia a cidade sagrada dos muculmanos e ressalta o
carater sublime do material. O titulo esta localizado na parte inferior da pagina seis,
bem como um paragrafo de explicacdo. “O nobre material se espalhou pelo mundo,
mas segue protagonizando uma fina producéo contemporanea no lugar onde reina ha
milénios: a Italia. Neste ano nao foi diferente, e a rocha originou uma diversa gama de
langcamentos. Destaque para aqueles que abusam das curvas, como as do estudio
Agglomerati: eles quase fazem esquecer que a matéria-prima € extraida em grandes
blocos. E, apesar da expertise local, muitos nomes internacionais, inclusive do Brasil,
deixaram contribuicbes”.

Acima do titulo, foto de um aparador em marmore de tom claro e, ao lado dela,
imagem de mesa com tampo em marmore escuro. No texto-legenda, especificaces
quanto aos profissionais envolvidos na criacdo e aos ambientes de divulgacdo dos
lancamentos. “A esq., aparador da colegdo Mass, do estudio inglés Agglomerati, um
dos participantes do projeto Alcova — com a coautoria do australiano Fred Ganim, a
peca de marmore palissandro bluette tem prateleiras removiveis e chama a atencgéo
pelas curvas perfeitas de suas bordas e encaixes. E, acima, mesa Creso, reedicéo
pela centenaria Acerbis do mével de 1988 assinado pelo mestre do design grafico
Massimo Vignelli com a esposa, Lella — sobre a base cilindrica de aco, o tampo de
marquina chega a 1,80 m de didmetro” (palavras destacadas em negrito/bold
conforme a revista).

Na pagina seguinte (parte superior), a fotografia de um painel que integra os
diferentes tipos, cores e combinac¢des de marmore. Ao lado, uma mesa composta por
recortes de marmore. Na legenda: “A Budri trouxe a linha Architexture, de Patricia
Urquiola, com oito mesas com formatos, dimensdes e marmores diversos, explorando
as cores mais intensas de rochas como onice rosa e verde venezia para um resultado
menos sisudo — no showroom, o painel da mesma safra atraiu olhares. E, a dir., mesa
da colecéo Ritagli, apresentada em parceria com o estudio Mr. Lawrence na casa de
leilao Cambi — obra de designers do Studiopepe, que brincam com recortes em
sobras de chapas da pedra” (palavras destacadas em negrito/bold conforme a revista).

Fazendo uma sobreposicdo a foto do painel, a fotografia de uma mesa de
marmore chama a atencdo pelos angulos criados nos perimetros de fixacdo das

pecas, 0 que proporciona a sensacao de leveza e de harmonia. Logo abaixo, em uma
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perspectiva bastante aproximada, um banco de méarmore com peca estofada
embutida. Ao lado da imagem do banco, o texto-legenda: “A esg., banco Marmini Il,
composto por dois volumes de marmore fior di pesco e, ao centro, um tridngulo
estofado — design de Hannes Peer para a francesa La Chance. E, acima, mesa Taula,
colaboracdo de Patricia Urquiola para a Salvatori, parada obrigatoria quando o
assunto € design em pedra natural - o movel, disponivel em trés combinacdes de
pedras, como crema d’orcia e bianco carrara, € mais um exemplo da exploragcdo
impecavel das curvas e impressiona pelo encontro dos angulos arredondados, unidos
por um suporte de metal que fica invisivel devido ao efeito de sombra, criando a
sensacdao de flutuacdo” (palavra destacada em negrito / bold, conforme a revista).

No final da folha, ocupando parte da pagina seis e parte da pagina sete, ha a
fotografia de uma fruteira em marmore. A luz direcionada contra o objeto faz refletir a
parte metalizada do mesmo, destacando as linhas projetadas pelo designer brasileiro.
O texto-legenda — acima da foto — especifica a atmosfera na qual a fruteira foi
desenvolvida. “Abaixo, a fruteira idealizada pelo brasileiro Ronald Sasson, com
marmore thassos branco, formou parte da coletiva Convivium, em que a empresa
Marimar convidou dez designers a propor utensilios para mesa e cozinha com pedras
naturais, tudo sob curadoria do arquiteto milanés Davide Colaci” (palavra destacada

em negrito / bold conforme a revista).

Figura 32 — Pagina Oito “Casa Vogue em Milao”
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A oitava pagina da editoria recebe o titulo de “PASSADO PERFEITO” e conta
com um paragrafo de explicagédo que é incisivo ao afirmar que a bagagem histérica de
Mildo nunca fez com que a cidade “parasse no tempo”, mas sim, continuasse a ocupar
o lugar de pioneira quando o assunto é design. “As camadas histéricas que revestem
Mildo — do Império Romano ao Renascimento — da era napolednica a Segunda Guerra
Mundial — nunca impediram que a cidade se tornasse sindnimo de inovacédo, andando
sempre em frente, sem deixar de olhar para trés. Isso se confirma a cada Semana do
Design, quando reedicdes fiéis e releituras livres surgem com olhares
contemporaneos de designers e fabricantes”.

Iniciando na parte superior da pagina, mostra-se uma instalacdo que buscou
resgatar pecas marcantes desenvolvidas pelo arquiteto Aldo Rossi. Em cima da
pagina, em cor preta, o texto-legenda: “Com uma instalagao de ares surreais, que se
valeu de miniaturas e de uma fonte, a Unifor foi buscar no arquivo do arquiteto Aldo
Rossi (1931-1997) quatro icones de seu mobiliario desenhado entre o fim dos anos
1980 e o comego dos 1990 — as reedigbes contemplam a cadeira Museo (foto), a
poltrona Parigi, a estante Cartesio e a mesa Consiglio (fofo)” (palavra destacada em
negrito/bold conforme a revista). Ao lado, esta a fotografia de um designer francés em
frente aos painéis de madeira que resgatam a esséncia dos séculos 17 e 18. A foto,
acompanhada de um texto-legenda explicativo, associa os ideais estéticos passados
as novidades dos dias atuais. No texto (em branco, sobre a imagem): “O francés
Philippe Starck voltou as boiseries (do francés, “marcenaria”) dos séculos 17 e 18 em
seus painéis Pieces of Styles para a Bottega Ghianda — produzidos com modulos de
madeira macica e delicados detalhes em baixo-relevo, podem vir acompanhados de
prateleiras, ganchos e luminarias” (palavras destacadas em negrito bold conforme a
revista).

No centro direito da pagina, a imagem de um sofa com estofado azul,
desenvolvido na década de 1960 e customizado para abarcar o ideal de juncéo entre
0 classico antigo e o contemporaneo que impulsiona a inovagdo. O texto-legenda
confirma o objetivo. “Visita imperdivel na via Durini, a Cassina dedicou parte de sua
vitrine a linha Soriana, concebida pelo casal Afra e Tobia Scarpa em 1969 — sua forma
desmantelada é contida pela cinta metalica aparente, que define dobras e ganha
evidéncia conforme a combinacao de cores (sdo seis op¢des). Com sofa de dois ou
trés lugares, poltrona e pufe, a série passa a ser produzida com novos materiais, como

a espuma de biopolimeros” (biopolimero é uma alternativa sustentavel ao polimero, ja
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que é feito a partir de matéria-prima renovavel, como cana-de-agucar, milho,
celulose...).

No final na pagina, a escrita branca sobre o fundo preto discorre acerca das
imagens da mesa circular — de um designer brasileiro — e da cadeira medalhdo. O
contetdo desse trecho se alinha com o titulo ao constatar que as releituras dos
classicos do mobiliario adquiriram um tom de atualidade. Assim foi com a mesa e,
também, com a cadeira, que possui uma trajetdéria ainda mais longa entre
reinterpretacdes e reinsercdes nas sociedades de diferentes periodos histéricos. “A
esq., mesa Circular, do mestre do mobiliario moderno brasileiro Joaquim Tenreiro
(1906-1992), agora reeditada pela Etel, que estreou-a em seu showroom milanés. E,
acima, a Medallion revisitada por India Mahdavi, que acrescentou ao classicismo da
cadeira a imprevisibilidade das cores e da la por meio de técnicas artesanais indianas
— 0 mével, simbolo do estilo Luis 16 e adotado pelo estilista Christian Dior desde a
fundacédo de sua maison, nos anos 1940, assumiu interpretacdes de 17 designers de
diversas origens e linguagens a servi¢co de Dior” (palavras destacadas em negrito /
bold conforme a revista).

Ja na éarea inferior direita, final da pagina, a poltrona Oito Pecas (Otto Pezzi)
encerra o compilado de produtos repensados e feitos a partir de uma perspectiva mais
contemporanea. No texto-legenda, a revista destaca a ambientacdo na qual a poltrona
foi agregada no Supersalone, porém, esta ndo consta nas imagens. A criacdo de Gio
Ponti (1891-1979) conta, de fato, com oito elementos e recebeu um novo olhar ao ser

parte da producéo (exposi¢cao) da marca Molteni&C.
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Figura 33 — Pagina nove “Casa Vogue em Milao’

HARMONIA
DOS TEMPOS

o DIMORESTUDIO, ARG

Fonte: Casa Vogue — Edi¢ao 433

A pégina nove é composta por um titulo, uma linha de apoio e um texto-legenda.
Esse conteudo € apresentado sobre uma foto, marcada pelo papel de parede com
tematica floral, tapete estampado com inspiragdo em um mosaico, mesa de madeira
desenvolvida na década de 1930, cadeira de tragcos retos que contrasta com 0 vaso
claro e classico sobre ela e luminarias minimalistas. Os quadros na parede também
chamam a atencao por estarem virados contra a camera. Assim, a madeira, material
multifacetado que vem sendo uma das principais matérias-primas ao longo dos anos,
interage com o espaco que, seguindo a légica aplicada na edi¢éo, mistura designs de
diferentes décadas para evidenciar as transformacdes sociais aplicadas na arquitetura
e na decoracdo. No texto-legenda: “Na exposicdo Past, Dimoregallery dedicou
grande parte do seu espaco ao racionalismo italiano, como ficou conhecido o trabalho
de renomados arquitetos dos anos 1930. Pecas originais dessa fase, de nomes como
Marcello Piacentini, Piero Portaluppi e Piero Bottoni (mesa de madeira), aparecem na
companhia de moveis e objetos de outras décadas, a exemplo da cadeira de Kazuhide
Takahama e das luminarias de Gio Ponti (mesa) e Piero Castiglioni e Roberto Menghi
(pendente). Todos embalados pelos papéis de parede pintados a mao de deGournay

(palavras destacadas em negrito / bold conforme a revista).
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Figura 34 — Pagina Dez “Casa Vogue em Milao”

Fonte: Casa Vogue — Edicao 433

A décima pagina homenageia a designer Elena Salmistraro. O titulo — “CIAQ,
BELLA”, — em portugués “Ola, bela” — destaca o apreco da revista pelo trabalho
realizado em Mildo. A linha de apoio confirma. “DE POLTRONA A REVESTIMENTO
DE PAREDE, ELENA SALMISTRARO APRESENTOU UMA PROLIFICA
PRODUC;AO SEM ABRIR MAO DE SUA VEIA AUTORAL - E, COM ISSO,
CONSAGROU-SE O GRANDE NOME DESTE ANQO”. O texto reafirma a presenca
marcante de Elena em 12 eventos ou mostras de Mildo. Com personalidade ora
firmada pelas cores soébrias, ora manifestada pelos tons vibrantes, a designer deixa
sua marca ao criar com naturalidade produtos que “conversam” entre si. A foto, que
se localiza atras do texto, apresenta Elena em meio a um cenario de tons brancos e
crus, estante com luminérias embutidas, poltrona e banqueta. O texto-legenda indica
que a colecdo completa conta, ainda, com outros produtos, como sofa, espelho,
tapete, bandejas, todos com tecidos ondulados, inspirados no mar Mediterraneo, que
faz parte da vida da criadora e sustenta o argumento do produto desenvolvido com

personalidade.
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Figura 35 — Pagina 11 “Casa Vogue em Milao”

Fonte: Casa Vogue — Edicao 434

A décima primeira pagina tem fundo branco, ndo possui titulo ou linha de apoio,
mas sim, seis diferentes produtos acompanhados das seus respectivos textos-
legenda, que fornecem informacdes acerca do designer / empresa desenvolvedora,
proposta e material da composicdo. Em todos eles, Elena participou de algum
momento do processo criativo. Os produtos sdo: um banco revestido de pastilhas de
vidro e de marmore; um painel ilustrado; mesas de centro feitas de vidro, de pedras
de lava e de madeira; um boneco de pano usado para estudar o processo de

regeneracao; vasos de ceramica; um banco feito com madeira, marmore e resina.

B. Imagens projetadas a partir das imagens principais (elementos implicitos)

Em algumas ocasifes da matéria, um produto € exemplificado na imagem e,
no texto-legenda, sdo citados alguns outros que fazem parte da colecdo ou da
exposicdo, mas que ndo foram apresentados na revista. A partir das imagens
presentes, € possivel projetar o estilo, o tamanho, a cor, a textura, a abordagem e o

modelo arquitetdnico no qual aquele produto foi baseado. Desse modo, ele nao fica
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apenas no “imaginario”, mas se torna uma construgdo real, mesmo que nao exata,
baseada nas informagfes visuais ja fornecidas. Além disso, fica acessivel formular
uma imagem de como anda — ou andava, ja que a matéria foi escrita em 2021 — a
Semana de Design mais prestigiada em cenério mundial. As fotografias dos produtos,
das intervencdes e dos criadores auxiliam o leitor a produzir uma no¢ao, mesmo que

inconsciente, da atmosfera que circundava os eventos.

C. Imagens como efeito do discurso

Considerando que a editoria se ateve a mostrar aos seus leitores — ligados ao
tema — os langcamentos, novidades e tendéncias envolvendo Mildo (que estabelece o
padrao de criagdo para o restante do mundo no que refere a design), as imagens
exerceram o papel de ilustradoras e complementadoras do discurso, ao passo que
nao seria possivel transmitir a mesma mensagem sem elas. Se a proposta da editoria
era apresentar o que havia de novo — dando as boas-vindas ao evento que retornou
depois de dois anos — foi essencial alicercar-se no efeito de compreensdo que a

imagem causa no leitor, j& que ela é instantaneamente assimilada ao ser vista.

c) Profissionais envolvidos

Adriana Frattini: stilyst e diretora de estilo da Casa Vogue Brasil.

Mariana Conte: jornalista e diretora de design da Casa Vogue até marco de
2022.

Michele Oliveira: jornalista e editora freelance erradicada na lItalia.

Thalita Munekata: editora de arte das edi¢cdes Globo Condé Nast.

d) Diagramacéo

A diagramacao difere-se daquelas que foram analisadas até agora. Com
grandes linhas de apoio ou paragrafos unicos acompanhando os titulos, a maioria dos
contetdos dispensou textos gerais sobre eventos, lancamentos e profissionais e se
deteve em concentrar as informagdes nos textos-legenda que acompanhavam as
fotos dos produtos, das intervencdes e/ou das pessoas envolvidas nas acdes. O
design minimalista e as fotos com cortes retos deram lugar a imagens que se
moldavam conforme o desenho do produto retratado. Producgbes gréficas

“convencionais” ndo foram dispensadas, mas ndo ocuparam lugar de destaque. Cor,
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novamente, somente nas fotografias. Os texto-legenda e paragrafos Unicos estdo em
estilo romano nao serifado e alternam o preto e o branco a depender do fundo em que
foram colocados — em péagina vazada ou sobre uma imagem. As letras com serifas
apareceram apenas nos dois paragrafos de texto da primeira pagina da editoria.

As paginas pares apresentaram no canto superior esquerdo a indicagdo da

editoria, “Casa Vogue em Milao”, em preto ou em branco, a depender da cor ao fundo.
Na parte inferior das paginas, pares na esquerda e impares na direita, agregou-se o
namero da pagina e o site da revista; quando a foto preencheu a péagina toda, nao

houve numeracao, nem site ou editoria.

5.3.5 Em Casa Com - Stella Orsini

Matéria integrante da edigdo nimero 434, de novembro de 2021. Estende-se
da pagina 38 a pagina 43 e € intitulada Em Casa Com — Stella Orsini. O titulo, a linha
de apoio e as legendas indicadas em italico, negrito/bold ou em caixa alta seguiram o
formato apresentado na revista. O corpo das matérias e os textos-legenda foram

colocados em italico por escolha da pesquisadora, para destaca-los.

a) Texto

Ap6bs o titulo — Stella Orsini — ha uma linha de apoio bastante generosa situando
o leitor sobre o0 assunto da matéria. “Baseada em Milao, a diretora de arte e designer
de interiores encontra sossego em Cinque Terre, conjunto de cinco cidadelas
encravadas na rochosa costa da Liguria, noroeste da Italia. Mas, antes de poder
desfrutar desse idilio, precisou reerguer o refugio ao lado de trabalhadores da regiao
gue dominam as técnicas construtivas originais”.

O texto inicia mostrando ao leitor a localizacdo da casa. L4, s6 € possivel
chegar a pé, em razdo das plantas densas. A regido de Cinque Terre (do italiano,
“Cinco Terras”), na Liguria, abriga a propriedade da diretora de arte e designer de
interiores Stella Orsini. Frequentadores da area ha anos, ela e o companheiro
resolveram reformar a moradia que estava praticamente abandonada. A matéria
adentra o aspecto de complexidade da reforma, visto que quase toda a casa teve que
ser demolida e o material foi entregue de helicéptero. As pedras remanescentes, dado

o grau de dificuldade, foram restauradas por arteséos especializados.
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O texto faz um acompanhamento cronol6gico na trajetéria do casal com a nova
casa ao citar que a pandemia interrompeu os planos. Na realidade, modificou. Sem
ter acesso ao material, eles mesmos trabalharam na restauracdo. No paragrafo
seguinte, sdo fornecidas informacdes técnicas sobre a moradia para que o leitor
dimensione o tamanho do trabalho envolvido. Informa-se que sdo 35m?2 de é&rea
construida divididos entre quarto, sala e cozinha compartilhadas e banheiro. Apoés, é
feita uma associagdo a fim de esclarecer as caracteristicas da casa. Chamada de tiny
house (do inglés “pequena casa”), a matéria afirma que “(...) os interiores, com a
caiacdo em tonalidades claras, o piso em arddsia escura e a madeira castanheira,
presente na armacgéo do telhado, lembram uma morada de campo da Europa central”.

Acerca dos mdveis, a revista preocupa-se em esclarecer que eles foram feitos
sob medida com aco e madeira “caida”. Para outros elementos, sustentou-se o
conceito vintage, ja que a proprietaria acredita que “(...) objetos ja vividos ddo calor as
casas, independentemente de estilo ou época”. Na visdo sustentavel, bastante
presente nas tematicas relacionadas a arquitetura atualmente, a casa conta com
painéis solares e uma salamandra (item semelhante a uma lareira, porém, mais
sustentavel, pois controla a energia e o calor) para aquecimento. A matéria encerra
dizendo que a trilha — saindo da casa — chega em uma das praias mais bonitas da

Ligaria, uma viséo privilegiada.

b) Profissionais envolvidos
Texto e fotos — Monica Spezia / Living Inside: fotégrafa e produtora de videos
da agéncia de midia Living Inside.

Estilo — Monica de Simone: stylist e diretora criativa freelance.
b) Fotografias / Imagens
A matéria possui 11 imagens, sendo que uma delas ocupa duas paginas

(espelhadas).

A. Imagens: elementos explicitos
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Fonte: Casa Vogue — Edicao 434

A primeira imagem preenche as duas primeiras paginas da matéria
(espelhadas), com titulo, linha de apoio e texto-legenda. Trata-se de uma paisagem
tomada pelo azul do céu e do mar, onde esta localizada a area externa da casa de
Stella. Ela caminha — de costas para a camera — sobre as tdbuas. Pode-se observar
uma lareira de chdo, uma mesa com duas cadeiras, vegetacdo e parte da construcao
de pedra. O texto-legenda, em preto, no canto inferior direito, informa que a mesa foi
comprada em um “mercado de pulgas” e que os elementos tornam o local

aconchegante e propicio para refeicdes ao ar livre.
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Figura 37 — Fotografias Dois, Trés e Quatro “Stella Orsini”

cm casa com

“Passamos o primeiro lockdown isolados aqui ¢ naqueles
trés meses terminamos tudo que conseguiamos fazer sozinhos™

Fonte: Casa Vogue — Edicdo 434

Na péagina seguinte, um trecho com a fala da proprietaria e o corpo do texto
dividem espaco com trés fotografias: na primeira, na parte superior esquerda, Stella
esta abrindo a torneira para pegar agua. Ao fundo, € possivel ver parte das paredes
rusticas com revestimento de ladrilho hidraulico (segundo a legenda). A segunda
imagem, na parte inferior esquerda, apresenta parte de uma mesa com um trilho
branco, um prato de porcelana com estampa de peixe, talheres, uma taca e um copo
comum. Abaixo, o texto-legenda sintetiza o contetdo das imagens e especifica trés
marcas (Leftover + Sour Design, Fantini Rubinetti e Fliki). Na terceira e ultima imagem
da pagina, a foto estd proxima da construcdo de pedra e é possivel vé-la com maior

exatidao. H4, também, um banco de madeira com estofados e a natureza ao fundo.
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Figura 38 — Fotografias Cinco e Seis “Stella Orsini’

Fonte: Casa Vogue — Edicao 434

A terceira pagina possui o restante do corpo do texto e duas fotografias. A foto
um, que ocupa a metade superior da pagina, € uma perspectiva da area social da
casa (sala mais cozinha integrada). O texto-legenda fornece detalhes acerca das
particularidades dos mdveis que se adaptam a diferentes circunstancias. Ela também
cita a imagem da parte inferior, do muro de pedra. “Vista social integrada, onde as
daybeds (do inglés, a jung¢ado das palavras “dia” e “camas”) se convertem em camas
para héspedes e a mesa, desenhada pelo Leftover + Sour Design com madeiras
caidas (ou seja, ndo propositalmente derrubadas), teve execucdo do Studio F — ao
fundo, a esq., salamandra da Jgtul; e, abaixo, muros de pedra macica delimitam o

espaco do chuveiro externo’.
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Figura 39 — Fotografias Sete, Oito, Nove e Dez “Stella Orsini”

“Acredito que objetos vintage, ji vividos, déo calor is casas,
independentemente de estilo ou ¢poca”

yoo

Fonte: Casa Vogue — Edicao 434

A péagina de niamero 42 possui quatro fotografias e um trecho com a fala da
moradora. A primeira foto retrata a pérgola que comporta a mesa de refeicées maior;
a segunda, a cobmoda de cabeceira vintage com quadro, vaso e luminaria (assinada
pela proprietaria); na imagem trés, mesa de madeira com vista para a vegetacao e
para o mar, com duas cadeiras e pecas de enxoval, além de luminarias suspensas
feitas com garrafas; na ultima foto, Stella estd sentada no sofa externo. O texto-
legenda, na parte inferior esquerda, abaixo de uma imagem, sintetiza o contetdo das
fotografias e fornece informacdes sobre marcas (enxoval da Society Limonta; vaso da

Heath Ceramics) e fotdégrafos (Jacopo Benassi e Fondazione Alinari).
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Figura 40 — Fotografia 11 “Stella Orsini”

e —

Fonte: Casa Vogue — Edicao 434

A imagem de numero 11 — dltima — apresenta uma paisagem exuberante, algo
que o senso comum classificaria como “paraiso pacifico” ou algo do género. Essa
imagem reforca a ideia de reflgio privilegiado levantada no texto. Na legenda,
informacgOes sobre o tapete da foto. “Diante do quarto, Stella dispés um tapete

assinado pelo designer grafico Matteo Alabiso”.
B. Imagens projetadas a partir das imagens principais (elementos implicitos)

As imagens principais projetam o leitor a pensar no seu proprio conceito de
refagio individual. Considerando que a matéria relata uma construcéo relativamente
simples — mais muito rica em historicidade — fica mais facil imaginar a propria projecéo
de um espaco de reconexéo, o que inclui a localizacdo, os elementos decorativos e a

participacdo do morador no desenvolvimento do lugar.
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C. Imagens como efeito do discurso

As imagens sustentam os argumentos do discurso, visto que as mesmas
impressionam pela beleza simples ligada ao natural e ao que € verdadeiramente parte
do dia a dia do morador. Considerando que o nome da editoria € “Em Casa Com”, as
imagens estabelecem essa ligagcdo entre estética e pessoalidade ao acompanhar a

trajetoria de alguém dentro da sua propria casa.

d) Diagramacéo

A diagramacgdo € minimalista. O texto distribui-se em duas colunas (de duas
distintas paginas), apresenta-se em cor preta, possui capitular inserida nas linhas
iniciais e destacada em negrito/bold. O colorido fica por conta das fotografias, que
ocupam papel de destaque na diagramacdo. Fotos compartiham o espaco das
paginas, o que facilita a comparacdo entre os ambientes e a visualizagdo do todo. A
fonte € em estilo romano (com letras serifadas para o corpo do texto, para o titulo e
para a linha de apoio). Trechos com falas da moradora (duas) possuem palavras

destacadas em negrito / bold e italico, conforme apresentados na sequéncia:

Pégina 40

‘Passamos o primeiro lockdown isolados aqui e naqueles trés meses
terminamos tudo que conseguiamos fazer sozinhos”

Pégina 42

“‘Acredito que objetos vintage, ja vividos, dao calor as casas,

independentemente de estilo ou época”.

As paginas pares possuem no canto superior esquerdo a indicacdo da editoria:
‘Em Casa Com”. Na parte inferior das paginas, pares na esquerda e impares na
direita, consta o nimero da pagina e o site da revista. Quando a foto preenche o
espaco todo, ndo ha numeracédo, nem site ou editoria. A matéria é finalizada com um

pequeno circulo preto que indica o encerramento do texto.
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5.4 VERIFICACAO DAS MARCAS ANUNCIANTES

Em 700 a.C, na Lidia, os comerciantes ja colocavam pessoas na porta de seus
estabelecimentos para chamar a atengcdo para a marca vendida. E assim seguiu ao
longo da historia, tendo reconhecimento efetivo do seu poder em aspectos de
monetizagdo no século XX. A marca €, desse modo, a “cara” de determinado
empreendimento, aplicada tanto no que diz respeito as operacbes, mas
principalmente, & estratégia empresarial (RUAO, 2017). O Comité de Defini¢cbes da
American Marketing, segundo Pinho (1996), classifica o conceito de marca em trés
distintas caracteristicas.

Marca € um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinagao
dos mesmos, que pretende identificar os bens e servigos de um vendedor ou
grupo de vendedores e diferencia-los daqueles dos concorrentes.

Nome de marca é aquela parte da marca que pode ser pronunciada, ou
pronunciével.

Marca registrada € uma marca ou parte de uma marca a qual é dada protegéo
legal, porque é capaz de apropriacdo exclusiva (PINHO, 1996, p. 14).

Na anadlise do corpus, foram observadas trés marcas de mobiliario que foram
anunciantes consecutivas na Casa Vogue. Desse modo, serd apresentada na
sequéncia uma breve sintese das empresas, a fim de aprofundar o conhecimento
sobre o perfil do mercado que consome o contetdo. As marcas sao: Artefacto, Breton

e Dunelli.

5.4.1 Artefacto

A Artefacto foi criada em 1976, por Albino Bacchi. O nome dado a marca, que
remete ao trabalho manufaturado e atencdo obtida dos processos artesanais, €,
segundo o site da empresa, “uma senha para o mobiliario de alto padréo nesta e em
outras terras” (ARTEFACTO, 2022). Contando, agora, com a terceira geragao, a
fabrica da empresa tem 72 mil metros quadrados e se localiza em Iperd, interior de
Séo Paulo.

A marca afirma seu compromisso ambiental ao salientar que adota apenas
matérias-primas com certificacdo do lbama para aplicar em seus processos
produtivos. A fabrica, que contempla todas as etapas de fabricacdo e, assim, ndo

necessita de terceiros, integra o trabalho de “estruturas que formam os méveis a
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tapecaria e acabamentos [...] trabalho manual e tecnologia de acordo com o design e
funcédo de cada peca” (ARTEFACTO, 2022).

A empresa desenvolve, também, a revista Artefacto, publicacdes — disponiveis
para visualizac&do no site — que tem como principal objetivo cobrir a Mostras Artefacto,
que ocorrem em diversas regides do pais. Vigentes desde de 2012, os conteldos
apostam em recursos de interatividade e na abordagem de renomes do segmento,
como arquitetos e designers. Atualmente, a Artefacto 15 possui lojas no Brasil e trés

no exterior (Estados Unidos)*.
5.4.2 Breton

A Breton foi fundada em 1967, em Santana, zona norte de Sao Paulo. Julio
Rivkind era um imigrante da Letonia ao Brasil em razdo do holocausto®® durante a
Segunda Guerra Mundial (1939-1945), que ocorreu ha Europa. A marca expandiu e
hoje soma 14 lojas pelo Brasil, sendo cinco delas pertencem a prépria franqueadora
e estdo localizadas em S&o Paulo (BALDINI, 2017)%!

Em 2018, a Breton inaugurou, em Séo Paulo, um parque fabril com 15 mil m2 e
concentra todos os processos produtivos (moéveis de area externa e interna), centro
de distribuicéo, reciclagem e centro administrativo. No ano de 2020, a marca lancou
um e-commerce que oferece 700 opc¢des de produtos.

A empresa impOe-se como autoridade no segmento ao afirmar que se
concentra na conexao e relacionamento com uma rede de desenvolvimento em nivel
nacional. Além disso, a marca afirma que “todos os showrooms sdo compostos por
moveis criados pelas mentes mais brilhantes da arquitetura e decoracédo” (BRETON,
2022)%2,

4 ARTEFACTO. Disponivel em: https://artefacto.com.br/. Acesso em: 14 jun. 2022.

50 Massacre de milhdes de judeus e demais minorias motivado pelo nazismo e executado durante a
Segunda Guerra Mundial. O nazismo foi uma ideologia e regime politico totalitario disseminado por
Adolf Hitler. Ele iniciou na Alemanha mas alastrou-se por diversos paises da Europa no decorrer da
guerra. Prezava, principalmente, pela superioridade da raca ariana sobre as demais (LEWGOY, 2010).

51 BALDINI, Antonio. Breton completa 52 anos de histdria. Disponivel em:
https://girodecor.com.br/breton-completa-52-anos-de-historia/. Acesso em: 14 jun. 2022.

52 BRETON. Disponivel em: https://www.breton.com.br/institucional/quem-somos. Acesso em: 14 jun.
2022.
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5.4.3 Dunelli

No mercado ha 43 anos, a Dunelli tem como principal conceito as pecas
assinadas por designers renomados dos segmentos de arquitetura e de decoracédo. A
marca conta com seis lojas distribuidas pela Grande S&o Paulo e dez mil itens
disponibilizados para compra. A marca € objetiva ao indicar seu proposito perante o
setor, dizendo que contempla “(...) funcionalidade, aconchego e requinte” (DUNELLI,
2022)53,

5.5 ESTUDO DE RECEPCAO

Dado o carater de complexidade da presente pesquisa, fez-se uso, além do
método da Andlise de Conteudo, do Estudo de Recepcéo, aplicado por meio do grupo
focal (GF). Visto que a pesquisadora busca abarcar e analisar as percepcdes que
relacionam a revista Casa Vogue e o desenvolvimento do jornalismo especializado, o
Grupo Focal serviu para integrar e observar as impressoes de pessoas de diferentes
realidades em relacdo as matérias da revista.

Com isso colocado, a pesquisadora se ateve a encontrar cinco leitores da
revista Casa Vogue e cinco nao leitores. Observaram-se questdes como sexo, idade
e area de atuacdao profissional. Assim, o grupo foi composto de maneira diversificada
e buscou coletar as impressfes mais espontaneas possiveis. Quatro convites foram
feitos presencialmente e seis via WhatsApp (aplicativo de comunicagao simultanea
por mensagens). Quando o grupo de dez pessoas aceitou, a pesquisadora
encaminhou para eles — individualmente e pelo WhatsApp — as matérias que compde
o corpus. Elas foram disponibilizadas de forma digital sete dias antes do encontro.

No dia 02 de junho, agenda acordada para o encontro, o link do Google Meet
(plataforma para reunides online vinculada ao Google) foi enviado aos participantes.
As 14h, nove participantes tinham acessado o link. A pesquisadora enviou uma
mensagem ao integrante faltante. O mesmo informou que ndo poderia participar pois

havia acontecido um imprevisto. Ndo havendo mais tempo habil para substitui-lo,

53 DUNELLI. O Seu Jeito de Morar. Disponivel em: https://www.dunelli.com.br/. Acesso em: 14 jun.
2022.
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foi dado inicio a dindmica. A pesquisadora agradeceu a presenca de todos e forneceu
algumas explicacbes basicas acerca do funcionamento do Grupo Focal.
Posteriormente, a mesma atuou como mediadora, intervindo apenas em casos de
extrema necessidade, a fim de nao influenciar o didlogo. A dindmica teve duracao de
53 minutos e quatro segundos.

Para preservar a identidade dos integrantes, sua identificacdo se dara por letras
do alfabeto e sera especificada a divisdo entre os classificados como “leitores” e como

“nao leitores”:

Leitores:
Participante A: sexo masculino, 62 anos, jornalista
Participante B: sexo feminino, 27 anos, arquiteta
Participante C: sexo masculino, 29 anos, arquiteto
Participante D: sexo masculino, 22 anos, estudante de arquitetura

Participante E: sexo masculino, 26 anos, estudante de arquitetura

N&o leitores:
Participante F: sexo feminino, 45 anos, dona de casa
Participante G: sexo feminino, 50 anos, servidora publica
Participante H: sexo feminino, 21 anos, estudante de nutricdo

Participante I: sexo masculino, 24 anos, fotégrafo e estudante de publicidade

5.6 ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

O objetivo era realizar a entrevista — que compde a técnica da Entrevista em
Profundidade — com um profissional que ocupasse um cargo de lideranca dentro da
revista Casa Vogue. Para isso, a pesquisadora enviou dois e-mails para contatos
disponiveis no site da Casa Vogue. Isso ocorreu no dia 27 de maio de 2022 e a
pesquisadora nao obteve retorno.

Desse modo, recorreu-se as redes sociais, enviando uma mensagem via direct
do Instagram no dia 02 de junho, porém, também ndo se conseguiu um retorno. A
pesquisadora procurou o auxilio de uma agéncia de publicidade do seu
relacionamento que possui contatos na redacéo da revista. Foi informado que as

perguntas poderiam ser respondidas por e-mail, por uma questao de comodidade. No
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entanto, a equipe informou que, por estarem na fase de fechamento de edi¢cdo, nao
conseguiriam reservar um tempo para respondé-la. Felizmente, o diretor de contetdo,
Guilherme Amorozo, disponibilizou alguns minutos do seu dia para conversar com a
pesquisadora por telefone.

No dia 13 de junho, as 11h, a pesquisadora realizou a ligacao, que teve duracao
de 42 minutos e 39 segundos.

5.7 FASE TRES: TRATAMENTO E INTERPRETACAO

Concluidas as etapas um e dois da Analise de Contetdo segundo Bardin (1997)
— escolha do corpus e exploragdo do material — e realizagdo da Entrevista em
Profundidade e Grupo Focal (Estudo de Recepc¢ao), esta etapa da presente pesquisa
esta dedicada a andlise do material coletado. Assim, as cinco matérias das edicfes
de 2021 da Casa Vogue (julho, agosto, setembro, outubro e novembro), juntamente
com as informacdes abordadas nos capitulos anteriores, compdem a analise.

O processo conta, ainda, com trechos das conclusdes obtidas a partir das falas
dos participantes do Grupo Focal e do diretor de Conteddo da Casa Vogue na
Entrevista em Profundidade. Esses trechos sé&o apresentados juntamente com o
restante da andlise, sendo que o autor da fala é sempre identificado. Quando a
transcricdo da informacéo € literal — tal como a pessoa citada disse — a mesma é
apresentada em italico. Demais ideias advindas de terceiros tém as atribuicbes de
seus devidos autores no decorrer do texto.

Tanto o video do Grupo Focal — feito pelo Google Meet — como a entrevista em
profundidade — que ocorreu via ligacao de celular — foram examinados novamente. Os
pensamentos relevantes a presente pesquisa foram destacados e estédo apresentados
conforme descrito acima. A analise tem como objetivo explanar a aplicacdo dos
aspectos do jornalismo especializado na composi¢cdo das matérias que fazem parte
da revista, compreendendo o seu direcionamento especifico e segmentado, e

comprovando-o por meio do referencial tedrico e das percepcdes do leitor.

5.7.1 Analise

O jornalismo é a habilidade de tomar para si diversas facetas de um mesmo

fato em prol da transmissédo de uma mensagem responsavel, informativa, apurada e
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que tenha como objetivo, acima de tudo, as expectativas e os direitos do publico final.
Conforme dito por Bahia (1992), e indicado no capitulo dois, o jornalismo é, ao mesmo
tempo, arte, técnica e ciéncia e, assim, ndo assume apenas o papel de produto, mas
de estimulante social, desempenhando lugar determinante nas decisfes dos
agrupamentos. Bahia (1990, p.36) atribui algumas premissas béasicas ao exercicio do
jornalismo, conforme citagdo no capitulo dois: interesse, importancia, atualidade e
veracidade. “Aos requisitos essenciais da noticia (...) podem-se acrescentar outros,
como explicacao, interpretacao, investigagao, opiniao etc”.

Bahia (1990), conforme capitulo dois, classifica a noticia como referéncia
norteadora para o exercicio do jornalismo. N&o é sé no direcionamento que ela exerce
seu poder, a noticia € a matéria-prima do fazer jornalistico e se adapta ao formato
proposto pelo veiculo e a dindmica do profissional que a desenvolve. As premissas
basicas da noticia sdo interesse, importancia, atualidade e veracidade. “Aos requisitos
essenciais da noticia (...) podem-se acrescentar outros, como explicacao,
interpretacéo, investigagao, opiniao etc” (BAHIA, 1990, p. 36).

Para Lage (1993), citado no capitulo dois, o processo de producdo da noticia
se da em trés momentos distintos: a sele¢éo dos eventos, a ordenacao dos eventos e
a nomeacdo dos eventos. Essa configuracdo segue os critérios de julgamento da
pessoa que escreve a noticia e da instituicdo a qual ela esté vinculada. Mesmo assim,
as informacfes devem ser apresentadas em ordem decrescente de importancia. O
autor destaca que a perspectiva de quem |€ precisa ser a primeira levada em conta,
recebendo maior atencdo do que a visdo do proprio jornalista. A construcédo e a
narrativa do fato séo feitas em torno do acontecimento principal, motivo pelo qual o
leitor se atém a determinado conteudo.

A revista Casa Vogue, por ser um dos veiculos brasileiros que entrega
contetdo de cunho jornalistico aos cidadaos, aplica os critérios acima citados na
construcdo dos conteudos. No entanto, por trabalhar com pautas especializadas, o
processo de escolha e elaboragéo da noticia é adaptado ao seu leitor, seguindo o que
foi proposto por Lage (1993) acima. Além de aplicar o interesse, a importancia, a
atualidade e a veracidade, os contetudos da Casa Vogue concentram atencéo especial
na interpretacdo, na investigacao e na opiniao, bem como colocado por Bahia (1990).
Ou seja, os critérios de noticiabilidade continuam valendo, pois séo a base do trabalho
do jornalista; porém, nesta situacao, eles sdo adaptados ao formato especializado da

revista.
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A julgar pelos dados, expressos no capitulo quatro, é possivel ter uma
dimensédo da representatividade do veiculo. “A Casa Vogue € uma revista com
periodicidade mensal, circulacdo média (paga) de 17.878 exemplares, tiragem média
de 26.577 unidades e com, aproximadamente, 209.625 leitores” (EDITORA GLOBO,
2021).

Que a revista transmite informag8es a milhares de pessoas, é fato. O proprio
diretor de contetudo do veiculo, Guilherme Amorozo, destacou esse compromisso
social na Entrevista em Profundidade. O jornalista esclareceu que o momento de
dificuldade politica e cultural no Brasil pede que a comunicacgéo — se referindo ao seu
proprio caso com a Casa Vogue — aborde, por meio dos mais variados assuntos,
tematicas de interesse publico, como educacgao e dialogo. “(...) muitos dos temas que
a gente traz pela via da arquitetura e do design acabam focando em pontos
importantes até politicamente, e a gente faz questéo de colocar dessa maneira”. Isso

~ ”

pode ser observado na editoria “Casa Vogue em Mildo”. A foto da primeira pagina
apresenta a intervencao artistica realizada por meio de uma poltrona “Super Patrone”
inflavel e gigante, colocada na praca de San Fedele. O design da mesma é datado de
1971 e, na época, representou uma critica social aos modos de vida das classes mais
abastadas. A revista, julgando esse como um elemento importante, forneceu a ele
lugar de destaque na edicao.

Como citado anteriormente, a Casa Vogue fornece um conteudo denso e
carregado de informacao para os seus leitores. No entanto, qualquer pessoa que da
uma “olhadinha” na revista consegue perceber que ela ndo faz uso da linguagem
factual e objetiva dos grandes veiculos de noticias. Esse jeito de “falar’ pelas
entrelinhas e de fornecer a impressdo de que sabe exatamente para quem esta
comunicando tem nome, historia e ocupa importante papel dentro do contexto
jornalistico. Isso, claro, ndo significa que a revista desconsidera os principios basicos
do jornalismo, mas que os utiliza aplicando-0s ao seu proprio contexto e, assim,
atingindo o publico-alvo. Os participantes A e B do Grupo Focal julgaram a Casa
Vogue um veiculo sério, que ndo deixa sua decisdo de pautas ser influenciada, mesmo
em um meio com forte presenca de pessoas socialmente reconhecidas que procuram
exercer influéncia sobre a midia. “Eu gosto muito da Casa Vogue por essa forca da
redacdo. Entdo, por exemplo: ‘eu quero que a minha marca seja citada’ — qualquer

marca — a citagdo vai ser de forma editorial” (participante A do Grupo Focal).
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E, de fato, essa citacéo editorial pode ser observada nas edi¢bes. Verifica-se
um exemplo claro na edicdo de setembro, por meio da matéria “Sem Medo de Ser
Feliz” — que retrata do novo apartamento da influenciadora Silvia Braz — em que o
projeto dos arquitetos Sig Bergamin e Murilo Lomas recebeu destaque por causa da
representatividade do conceito apresentado em relacao a personalidade de Silvia. Ou
seja, 0 espaco na revista é advindo de uma forte consolidacdo de mercado por parte
dos profissionais Sig Bergamin e Murilo Lomas e, também, de um desempenho
satisfatorio deles em uma proposta especifica. No caso do Sig e do Murilo, a equipe
da revista achou que seria cabivel integra-los a edicdo porque eles assinaram o
projeto do apartamento. Assim, o projeto foi o grande foco da matéria; os arquitetos e
a proprietaria entraram por ordem de sentido na exposicao da historia.

O participante C do GF expressou uma opinido semelhante em relacdo a
isencédo da revista acerca da sele¢céo de pautas que compdem as edicdes. Ele justifica
0 seu respeito pelo veiculo a partir da qualidade dos contetdos e, também, da postura
mantida perante os interessados em serem publicados. O participante utilizou um
exemplo mercadoldgico para contrapor o posicionamento da Casa Vogue em relacéo
aos demais. ‘A Casa Vogue] é muito mais bem explicada, feita, resumida... A gente
sabe que, em muitas revistas, € um leildo pela primeira capa, leildo pela segunda
capa... As vezes, tem que lutar muito para encontrar a informacdo mais importante”
(participante C do Grupo Focal).

Ao resgatar um trecho do capitulo dois, € possivel ver que Pena (2006)
direciona o processo histérico que culmina nessa compartimentacdo de assuntos no
fato da humanidade seguir um processo evolutivo que ‘mora’ no conhecimento e, por
consequéncia, na informacao. Por isso, a midia acompanha o crescimento tecnolégico
e a demanda mundial por contetdos de interesse pessoal, a fim de entregar conteddos
compativeis com as necessidades. A revista Casa Vogue atende a necessidade de
um publico que permanece fiel a partir de um interesse comum a todos: a tematica da
revista. Nesse caso, arquitetura, design, arte, decoracao e lifestyle.

Ao analisar as etapas de evolucao do jornalismo, é possivel perceber que ndo
foi sempre assim. Alsina (2009) — capitulo dois — atrela a ampla disseminacao de
informacgdes a redes que estdo incorporadas no cenario local / social do receptor.
Esse, por sua vez, ajusta a informacdo ao seu contexto de forma singular; é a
chamada “miscigenacgao cultural”. Entretanto, esse modelo passou a ser questionado

ainda em 1940, pressupondo que o comportamento é derivado da personalidade dos
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individuos que compdem determinado grupo social. A partir de entdo, a midia sofreu
grandes transformacfes no modo de produzir conteddo e passou a considerar a
audiéncia como centro (ALSINA, 2009).

E no redirecionamento do modo de produzir contelido que se norteia a
ampliagcédo do jornalismo especializado, tema central da presente pesquisa e modo de
operacéo da revista Casa Vogue. No Brasil, pode-se apontar o inicio da “tendéncia”
no periodo pos abolicdo da escravatura, que ocorreu em 1888. O indice de
alfabetizados aumentou e ler tornou-se um simbolo de distincdo. A partir disso, o
proprio mercado deixou para 0s jornais os temas rotineiros, mais imediatos e de
interesse geral. Para as revistas, foram destinados os assuntos especificos, que se
diferenciavam pela profundidade e pelo publico segmentado (MARTINS; LUCA, 2008
— conforme capitulo trés).

Por esse motivo, diz-se que algumas revistas séo duplamente especializadas.
Elas ja possuem caracteristicas préprias pelo fato de serem revistas e, ainda assim,
direcionam a sua tematica a assuntos segmentados, originados de uma demanda
social. Essa ideia de segmentar para especializar ndo surgiu no jornalismo, e sim, no
marketing. Procurou-se vender para cada um o que refletia o seu cotidiano, dividindo
a sociedade em pequenos grupos: individuais em comparagdo um com 0 outro, mas
semelhantes entre seus integrantes (MIRA, 2004 — conforme capitulo trés). O
argumento de que a Casa Vogue é compreendida no universo do especializado e que
interage dessa forma com o publico foi validado pelo diretor de Conteudo da revista,
Guilherme Amorozo. Ele afirmou que parte do publico quer se ver na revista e, assim,
deseja que os jornalistas que produzem os contetidos sejam como eles. E uma parcela
da sociedade que frequenta os melhores restaurantes, viaja para 0s cinco continentes,
contrata os melhores arquitetos e, por isso, segundo Guilherme, “se acham muito
insiders de diversos assuntos”, no sentido de se verem como conhecedores de muitos
assuntos e, dessa forma, procurarem aprofundamento na matéria. “A gente sempre
tenta atender a esse nivel de exigéncia vindo de um outro lugar, o que é um desafio
bastante grande, mas bacana também, gostoso de fazer”, disse o diretor.

Nao é dificil encontrar tracos dessa “pressao” aplicada sobre a revista. A busca
pelo contrato de exclusividade com o leitor pode ser notado quando, por exemplo, nas
edi¢bes de julho (matéria Mil Faces da Sicilia); de outubro (editoria Casa Vogue em
Mildo) ou de novembro (matéria Em Casa Com - Stella Orsini). Nesses trés

conteudos, é possivel verificar nomes de galerias, de monumentos, de regides da
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Europa e mencdes a fatos histéricos e episodios relacionados ao mundo do design e
da arquitetura. Em nenhum dos momentos ha preocupacgéo de explicar para o leitor
ao que se dedica determinada galeria ou por que certa regido da Europa possui
caracteristicas culturais que comportam certa arquitetura. Ha a suposicéo implicita —
e proposital — de que aquele leitor, dada a sua condicdo econdmica e social, tem
conhecimentos prévios suficientes para entender as matérias em sua totalidade.

N&o se pode esquecer das sucessivas referéncias a marcas — de mobiliario, de
construcdo, de decoracado ou até de alta costura — que aparecem nas legendas ou no
corpo do texto e que ndao passam por qualquer tipo de “traducao” pensada para um
publico mais leigo no assunto. Tavares (2009) — citado no capitulo trés — relaciona
praticas como essas, bastante proprias do jornalismo especializado, ao surgimento de
diferentes meios de comunicacao e a formacao de grupos distintos, interessados em
abordagens e conteldos diferenciados. Bueno (2015), conforme citacdo no capitulo
trés, caracteriza o jornalismo especializado como uma oposigéo ao jornalismo geral.
Enquanto a cobertura geral desconsidera termos técnicos relacionados ao assunto
tratado e ndo esta vinculada a uma tematica especifica, o jornalismo especializado
exige fontes qualificadas e um nivel de capacitacao diferenciada dos profissionais
(jornalistas ou n&o).

Guilherme Amorozo, de certa forma, concordou com as proposi¢cées dos
autores acima. Ele colocou que o perfil do leitor de Casa Vogue € um assunto bem
sensivel e relevante para quem produz a revista. Também abordou questdes que
ajudam a definir o perfil e, desse modo, criar uma imagem sobre quem consome as
matérias. O diretor de Conteudo indicou que ha uma prevaléncia no numero de
mulheres sobre homens; no geral, o publico € composto por pessoas mais velhas e
mais conservadoras; mais da metade dos leitores € do mercado da arquitetura e do
design; em sua grande maioria, sd0 pessoas com maior poder aquisitivo e nivel
educacional; acima de tudo, o publico possui vasto repertério sobre as tematicas
tratadas pela revista. Por isso, ele admite, as exigéncias sdo maiores. Ao falar para
alguém que conhece o assunto, ndo € cabivel ser demasiadamente didatico. “(...)
nunca tratamos o leitor como alguém que esta descobrindo aquilo pela primeira vez”.

Outro ponto que embasa a validade desse principio do jornalismo especializado
na Casa Vogue é a desenvoltura do Grupo Focal ap6s a leitura das matérias.
Enquanto os leitores assiduos — um jornalista, dois arquitetos e dois estudantes de

arquitetura — discorreram com maior profundidade sobre os temas apresentados, 0s
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ndo leitores se mantiveram na primeira camada da informacdo, aquela que é
percebida a primeira vista, sem grandes interpretacdes.

Os leitores concluiram raciocinios bastante complexos sobre os temas da
revista, mencionando o papel das cores na construcdo do imaginario dos moradores
e na ordem cronoldégica de tendéncias; 0 novo conceito de morar voltado para a casa
como reflgio (pés pandemia); a forma de apresentacao das pecas soltas; a exposicao
de conceitos relacionados aos produtos. Esses topicos foram levantados sem
qualquer interferéncia da pesquisadora e apresentados ao restante grupo com
bastante facilidade e propriedade.

Outro ponto a ser destacado é a profundidade interpretativa da parcela de
leitores ao falar sobre o tema. Eles manifestaram suas opinides sobre a clareza dos
textos, a disposicdo das imagens, as escolhas de pautas, além de fazerem
comparagdes com outros veiculos e com suas experiéncias pessoais. Foi como se a
matéria complementasse um emaranhado de informacfes que 0s mesmos ja
possuiam “na cabecga” e assim, o conteudo se alinhou para formar a percepcéo total
sobre a teméatica. Em certo momento, o participante A forneceu uma visdo bem
completa sobre como a gramatica impecavel da revista, aliada ao seu profissionalismo
e ao design grafico marcantes, davam a ela o titulo de “sonho de consumo” dos
arquitetos e designers. Essa amarragao entre os aspectos que integram a autoridade
do veiculo foi rica em detalhes e resultou na conclusdo apresentada a seguir: “(...)
julgo uma revista muito séria. [...] A credibilidade da Casa Vogue vem justamente dai.
As matérias foram validadas pelo editor, porque existe uma equipe antes de chegar
nele. [...] O resultado em si, tanto no conteddo editorial, parte redigida, como no
conteudo de fotos, angulos, diagramagéao, é muito bom”.

Os participantes B e C também fizeram comentarios que ndo demonstram
qualquer dificuldade de compreenséo e apropriacdo dos conteudos. Participante B:
“Eu acho muito inteligente, principalmente essa parte das pec¢as soltas: muito bem
explicado e, ao mesmo tempo, muito sucinto”. Participante C: “E uma leitura menos
cansativa, é uma leitura mais fluida”. Por outro lado, o grupo de néo leitores — exceto
por um, bastante conhecedor de fotografia e design (ndo exatamente vinculados a
revista) em carater da sua propria formacdo — demonstraram dificuldade em falar
sobre o tema. Como dito anteriormente, eles se mantiveram na camada mais
superficial do conteldo, fazendo observacfes de carater generalista e adaptando a

informacdo ao seu contexto pessoal. Isso, por vezes, distorcia a informacdo e o
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objetivo principal era perdido. Tal comportamento pode ser atribuido a inexperiéncia
dessas pessoas nos temas de arquitetura e design e, também, a dificuldades na
compreensao das terminologias especificas e dos significados implicitos que grande
parte das imagens transmitia. Bueno (2015, p. 281), citado no capitulo trés, diz que o
jornalismo especializado esta intimamente ligado a “jargbes, termos técnico-
cientificos, neologismos e conceitos compartilhados pelos diversos campos de
conhecimento”.

Em contrapartida, dois participantes do GF (um leitor e um nao leitor)
posicionaram-se relutantes em relacao a proposicdo acima. A participante F disse que
a Casa Vogue “explica, te faz entender na primeira vez que vocé olha o contetdo”. O
participante D chamou a aten¢éo para 0 modo como o conteddo aproxima o publico
leigo da arquitetura, atraindo outros leitores em torno da teméatica. “‘Nao sé para trazer
algo elegante e chique, mas aquilo que ilustra a realidade das pessoas”, afirmou ele.
Ao resgatar trechos da entrevista de Guilherme Amorozo constata-se que ha, de fato,
essa intencdo. O diretor de Conteudo da revista disse que, em um primeiro momento
— seguindo o seu posicionamento pessoal e o do veiculo — a intencao é fazer com que
as pessoas entendam as matérias e se sintam incluidas. Ele utiliza a suma de que, se
as pessoas estdo imersas em um “mar de informacao”, a revista precisa ser eficiente
para que o leitor absorva o conteddo e que o mesmo seja significativo na vida dele.
No entanto, ele admite: “Agora, didatico ndo quer dizer paternalista. Eu ndo vou pegar
pela méo e dizer ‘vem ca, é assim: a arquitetura no Brasil comegou em 1929, quando

J

o0 Palacio Capanema, no Rio de Janeiro...”. N&o, eu tenho que equilibrar [...]
respeitando o repertério daquele publico gue eu sei que é grande e que esta a fim de
aumentar pela ‘certeira’, ndo quer ficar com rodeios nem com nada superficial’.

Fugir da superficialidade é um principio primordial na aplicacdo do jornalismo
especializado. Entretanto, esse aprofundamento exacerbado que busca somar na vida
daqueles que sao conhecedores do assunto ocasiona 0 uso de termos que
descaracterizam a tentativa de abarcar um publico mais amplo. Além de terminologias
técnicas do design e da arquitetura — matérias-primas, projetos, nomes de
profissionais do ramo, referéncias a marcos relevantes ao assunto — ha, também, a
utilizacado de palavras e expressdes que presumem o nivel cultural dos leitores da
Casa Vogue. As palavras em inglés, por exemplo, ndo sao traduzidas, pois presume-
se que o leitor — dado o seu perfil sociocultural — vai conseguir compreendé-las. No

corpus analisado, estiveram presentes caracteristicas que remetiam a ltalia. Isso se
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deu por meio da indicacdo de marcas e de profissionais italianos, lugares da Itélia e,
principalmente na editoria Casa Vogue em Mildo, referéncias historicas e culturais
relacionadas ao pais. Nesses casos, palavras em italiano com maior nivel de
complexidade, que desempenhavam o importante papel no entendimento da
explicagédo central, foram traduzidas. A exemplo disso, na editoria “Casa Vogue em
Milao”, a cadeira “Otto Pezzi” contou com uma tradugcdo em parénteses: oito pecas.
Isso porque o préprio nome jé fazia referéncia a proposta de design, pois a cadeira
era formada por oito partes. Momentos como esse ocorreram poucas vezes.

Na grande maioria das matérias, a traducdo foi deixada de lado. Ainda na
editoria “Casa Vogue em Milao”, a matéria intitulada “Ciao, bella” (algo como “Ola,
linda / bela”) nao recebeu tradugcdo. Do mesmo modo, nessa editoria, a terminologia
francesa “frisson” (“emogéao”) foi colocada em uma linha de apoio e ndo apresentou
qualquer mencéo explicativa. Para ilustrar tal colocagéo, expde-se a seguir um ou
mais exemplos semelhantes observados no restante do corpus. Nas matérias “Em
Casa Com — Marcela Furlan” e “Mil Faces da Sicilia”, a palavra vintage destacou
objetos ou ideias com apelo antigo, que remetiam a algum acontecimento ou criacao
do passado. Ja em “Sem Medo de Ser Feliz”, as expressoes vibe maximalista e match
sinalizaram, respectivamente: a atmosfera do projeto arquitetdnico que inspirava
cores, volumes, texturas e composicdes que atraiam a atencao.

Macth, do inglés, “combinacao”, se referiu ao momento em que a entrevistada
encontrou a moradia desejada. Na matéria “Em Casa Com — Stella Orsini”, as palavras
“day bads” apareceram para indicar “camas para o dia”, espécies de sofas que podem
ser usados como camas. Em nenhum dos casos houve traducao.

Para Franca (2014), conforme citacdo no capitulo trés, ao manter um discurso
auténtico, ou seja, desenvolver a sua linguagem com o leitor — falar para a propria
tribo — a revista gera uma relacdo estruturada pela conexdo. O veiculo apropria-se,
entdo, do seu espaco discursivo. Esse espaco € conquistado a partir de caracteristicas
sociais, intelectuais e culturais dos leitores, que fazem uso da identidade que a revista
Ihes fornece, ao passo que a revista fortalece esse vinculo cumprindo o que é
esperado pelo seu publico. Portanto, a Casa Vogue, apesar do seu desejo de
contemplar um publico mais amplo, atende o que espera o0 seu principal nicho de
leitores, aqueles que consomem seu produto. Por entender o nivel de dominio
intelectual dessa camada, o veiculo fala a partir da linguagem que o publico deseja

encontrar, desenvolvendo uma relagéo sustentada pelo matuo entendimento.
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Quanto aos participantes do Grupo Focal que afirmaram ver na revista uma
representacdo de aproximac¢do com o publico leigo no assunto ou a apontaram como
bastante explicativa, pode-se atribuir possiveis razbes para essas percepcoes.
Primeiramente, o texto, redigido primordialmente por jornalistas, € certeiro nos
aspectos que dizem respeito a gramatica, a estruturacdo dos paragrafos e a clareza
de modo geral. Assim, por apresentar nivel de qualidade elevado, ndo demanda
grande esfor¢o por parte do leitor para manter a concentracao. Isso ndo significa que
o leitor tenha plena compreensdo do que |é. Em segundo lugar, a ideia de
aproximacéo com o leitor pode estar ligada com o caréater afetivo de algumas matérias,
que resgataram histérias familiares, relacées em torno da moradia e o novo modo de
ver a casa. Em associacgéao, a participante G do GF afirmou: “(...) uma das coisas que
me chama a atencdo € esse retorno para o passado. E eu acho que ndo € moda, é
uma necessidade, e ela foi acentuada durante a pandemia”. A participante H do GF
também direcionou seus comentérios para destacar a abordagem emocional. Ela
afirmou que as matérias representaram o “simbdélico afetivo”.

Conforme citado anteriormente, o jornalismo especializado tem como uma das
suas principais caracteristicas o distanciamento da superficialidade e a busca pelo
aprofundamento das tematicas. Scalzo (2011) afirma, conforme citado no capitulo
trés, que o diferencial da revista esta na profundidade do contelddo apresentado. A
revista analisa as perspectivas sobre o fato para contribuir com uma nova abordagem,
baseada na narrativa diferenciada dos fatos que, até entdo, passava despercebida.
Para que isso seja possivel, os recursos do jornalismo literario e do jornalismo
interpretativo sao aplicados. Assim, o texto vem a ser constituido com maior emocao,
analise e atencao as pessoas envolvidas. Ha a presenca de dialogos, abordagens
literarias, descricbes que ddo mais vida as diferentes visdes, componentes que
fornecem aos jornalistas e aos veiculos novas opc¢bGes de desenvolvimento dos
conteudos. Desse modo, a emocao, 0s personagens e as falas literais humanizam a
informacéo, relacionando diferentes vertentes de um mesmo fato e possibilitando a
compreensao integral.

Na matéria “Mil Faces da Sicilia”, por exemplo, o jornalista néo inicia o texto
apresentando as informacdes de maneira objetiva acerca de um fato isolado. Ao
escrever que “Ha cerca de dez anos, Sérgio Fiorentino resolveu se dedicar
profissionalmente aquilo que realmente gostava: pintar’, o texto incorpora um tom

literario que ilustra Sérgio como o grande personagem desse enredo. Além disso, no
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decorrer da “trama”, informagdes que culminam em um mesmo fato — a restauracéo
da casa/estudio de Sérgio — ddo ao leitor a possibilidade de descobrir por si mesmo a
influéncia dos acontecimentos e descobertas sobre a narrativa. A matéria sinaliza a
histéria da construcéo, o projeto pensado estrategicamente para o lugar e a relacao
das caracteristicas estruturais com a obra de Sérgio. Esse argumento, de certo modo,
atribui uma atmosfera poética ao texto, que demanda interpretacdo e certa
sensibilidade para compreensao. Isso pode ser percebido na fala de Sérgio: “Aquele
ambiente ja me emocionava profundamente. Quando encontrei essas duas
tonalidades que amo [azul e vermelho], vi que era mesmo o lugar certo”.

Tal fendbmeno também ocorreu nas demais publicagcdes. A matéria “Sem Medo
de Ser Feliz” relacionou a personalidade de Silvia aos elementos pensados para
compor o apartamento, vinculando intimamente o projeto ao morador. Para isso, foi
preciso que descricdes sobre a vida da entrevistada e o papel de cada espaco do
apartamento fossem explicados, de modo que o leitor fizesse a ligagdo entre o
significado da proposta e a vida de Silvia. Esse recurso pode ser visto no trecho: “O
dia a dia dinamico pediu uma decoracdo a altura. Por isso, os mdéveis estédo soltos,
longe das paredes, e podem se mover de acordo com a vontade das moradoras e dos
convidados”.

Nas matérias da editoria “Em Casa Com”, ndo € diferente. Para explicar como
se deu a escolha dos iméveis por Marcela Furlan e Stella Orsini, sdo resgatados
aspectos emocionais da trajetdria das moradoras, bem como seus valores e objetivos.
Desse modo, o “desenrolar’” da histéria ficou sempre conectado a figura das
proprietarias, ao momento de vida delas e se desprendeu do puramente factual para
incorporar uma linha de trabalho humanizada, em que projeto e histdrias de vida
andam alinhados.

O corpus analisado apresenta a associacdo do jornalismo literario e do
jornalismo interpretativo — conforme capitulo dois — nas composi¢cdes das matérias,
visto que sao utilizados recursos como: personagem central em torno do qual se
constitui a histéria; falas do personagem; construcéo de personalidade, humanizando
o fato; apelo emocional e afetivo; descricbes acerca dos diferentes contextos que
influenciam a informacéao; resgate de acontecimentos histéricos (ou ndo) secundarios
para atribuir significado a determinado projeto e / ou relato. Isso representa, segundo
Pontes e Bezerra (2015, p. 4), no capitulo dois, “histérias reais sendo contadas com

técnicas literarias, sem tirar o carater jornalistico”. Aliado aos recursos literarios, é
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possivel perceber, por meio das caracteristicas acima citadas, “(...) o esfor¢co de
determinar o sentido de um fato através da rede de forgcas que atuam nele”
(LEANDRO; MEDINA, 1973 apud BELTRAO, 1980, p. 48). Esse esforco é a presenca
do jornalismo interpretativo na revista. Tais construcbes podem ser vistas com
presenca marcante nas matérias “Mil Faces da Sicilia”, “Em Casa Com — Marcela
Furlan”, “Sem Medo de Ser Feliz” e “Em Casa Com — Stella Orsini”.

A partir disso, constata-se que o jornalismo especializado de revista faz uso de
diversos recursos para desenvolver a relacdo com o leitor. Ademais, o proprio ser
humano tem a necessidade de buscar o seu grupo, sentir-se acolhido e membro de
uma esfera social. Existe uma explica¢do psicoldgica para esse fenbmeno. Segundo
0 psicélogo Abraham Harold Maslow (1908 — 1970), criador da Piramide de Maslow e
citado no capitulo trés, o ser humano tem uma série de necessidades a serem
supridas para a manutencdo de uma vida saudavel. Em terceiro lugar no grau de
importancia (atras das demandas fisiol6gicas e de seguranca) estdo as questdes
sociais, que incluem amizade, aceitacdo e sensacdo de pertencimento a um grupo.
Sendo assim, ninguém escapa dessa tentativa natural de procurar pelo seu lugar. A
dindmica da revista reitera-se desse mecanismo para criar, a partir dos contetdos, um
lugar de encontro entre pessoas com 0S mesmos interesses intelectuais, culturais,
econOmicos e sociais.

Scalzo (2004, p.12), conforme citacdo no capitulo trés, reafirma o argumento
ao dizer que a revista constitui “um fio invisivel que une um grupo de pessoas e, nesse
sentido, ajuda a construir uma identidade, ou seja, cria identificacfes, da sensacéo de
pertencer a um determinado grupo”. O diretor de Contelido da Casa Vogue, Guilherme
Amorozo, também explica como o tal fio condutor € utilizado na revista que ele
coordena. O jornalista afirma que é muito importante fornecer ao leitor uma sensacao
de exclusividade. Ele admite que os leitores da revista procuram por isso e, desse
modo, o veiculo busca alternativas para cativar o publico de forma criativa e, ao
mesmo tempo, informativa. Segundo ele, o luxo, por exemplo, é tematica de extrema
relevancia para essa camada da sociedade. Porém, o apelo da revista consiste em
uma definicdo de luxo criada pela prépria equipe e apresentada nas matérias, uma
cooperacao entre leitor e veiculo. Wolf (2001), citado no capitulo dois, valida essa
relacéo ao dizer que os resultados das relacdes sociais tém influéncia direta no que é
produzido pelas empresas de comunica¢cdo. Do mesmo modo que a midia ajuda a

determinar o tom e 0 compasso do comportamento dos grupos sociais.
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De qualquer forma, a necessidade de pertencimento € um ponto bem explorado
pelarevista Casa Vogue. Para Campbell (2006 apud BENETTI, 2014, p. 47-48), citado
no capitulo trés, “nossos gostos sao os indicadores mais consistentes de nossa
autodefinicdo como sujeitos complexos”. As escolhas formam, assim, a imagem de
cada pessoa. As semelhancas entre essas construcfes reinem grupos de interesse
e fornecem a identidade que os diferencia da massa sem, entretanto, exclui-los, pois
a busca pelo pertencimento ainda encontra-se presente. No entanto, é um
pertencimento organizado pelas similaridades e pela concordancia acerca da
impresséo a ser transmitida. Guilherme Amorozo atribui o sentimento de exclusividade
entre os leitores da Casa Vogue ao conhecimento e, dessa forma, a capacidade que
eles possuem em reconhecer e valorizar as camadas de informacdo apuradas e
redigidas em cada matéria. Ao falar das escolhas de pauta para a revista, ele afirma:
“(...) é exclusivo porque é muito caro, 6bvio, mas é exclusivo também porque carrega
camadas e camadas de informacédo ali que sO ele [0 leitor] teve acesso por se
interessar nessa informagao”.

Benetti (2014, p. 43), conforme o capitulo trés, caracteriza o discurso
amplamente utilizado nas revistas como um tipo bastante especifico “que constroi
sentidos sobre o mundo de forma lenta, reiterada, fragmentada e emocional”’. Do
mesmo modo, Buitoni (2014, p.114), conforme o capitulo trés, sustenta que “ler certa
revista transforma seus leitores em um grupo que tem interesses comuns”. A busca
por interesses comuns orienta leitores com perfis parecidos a consumirem a revista
Casa Vogue e, desse modo, aliarem as suas expectativas a proposta da revista, que
apresenta um discurso direcionado, carregado de especificidades em uma espécie de
linguagem propria e tangivel entre o veiculo e o publico.

Maffesoli (1998) afirma, conforme capitulo um, que a sociedade, tal como se
apresenta, existe porque os agrupamentos se formaram. No entanto, ele atenta para
o fato de que néo se tratam de reunifes desorganizadas entre pessoas, e sim de uma
sistematica firmada a partir do sentimento de pertenca e estruturada por meio de uma
ética que tem como principal instrumento a comunicagéo. Tendo isso em vista, pode-
se dizer que a pauta da revista especializada se baseia nos interesses de um grupo
especifico e, como percebido também pela Casa Vogue, ndo é benéfico fazer
escolhas (tanto de linguagem como de mercado) que generalizem o produto.

Para que esse rigoroso padrao de qualidade seja respeitado, uma equipe

preparada faz-se necessaria. Acerca das diretrizes relacionadas ao jornalista
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especializado, Lage (2005), conforme citacdo no capitulo trés, acredita na
especializacdo de jornalistas formados, ou seja, capacitados para se orientarem a
partir das praticas da profissdo. Para ele, ndo é possivel converter um especialista
(neste caso, arquiteto ou designer) em jornalista, pois 0 comunicador parte do instinto
jornalistico, aprendido na formacéo académica, no trabalho e na prética do dia a dia.
Segundo Guilherme Amorozo, cerca de 95% da equipe da Casa Vogue é constituida
por jornalistas. Ele seguiu a linha apresentada por Lage (2005) ao dizer que ao longo
dos 11 anos em que esté narevista, todos os jornalistas que designers que produziram
contetdo tinham, paralelamente, formacdo em jornalismo (com excecdo de um
arquiteto, que nao era jornalista, mas trabalhou na revista durante um tempo por ter
uma boa nogao de escrita e entrevistas). “Normalmente, pelo fato de hoje a gente ter
uma equipe que é reduzida com uma demanda muito alta, até preferimos pegar
profissionais que ja tém ‘cacoete’ de jornalista, mesmo... Saber “sair fazendo”, para
gente néo ter que refinar tudo desde o comeco”, disse ele.

A Casa Vogue conta, também, com designers (responséaveis pela parte gréafica),
stylists (producéo dos ensaios) e fotografos. Em cada matéria do corpus, abaixo do
titulo, encontram-se os responsaveis por cada funcado. A combinagcédo dessa equipe
eleva o nivel do conteddo produzido para atender as expectativas do publico
especializado. No entanto, o jornalista ndo aprende sobre assuntos como design, arte
e arquitetura na faculdade. Talvez, um dos maiores problemas dentro do processo de
especializacdo dos jornalistas seja o fato de que os veiculos ndo possuem uma
sistematica de adaptacdo do jornalista a determinado nicho. Por outro lado, grande
parte dos profissionais procura a especializa¢do por conta prépria e, posteriormente,
adequam-se ao veiculo em que trabalham.

Mesmo assim, Scalzo (2011), conforme citacdo no capitulo trés, indica que o
jornalista especializado ganha em profundidade, mas pode acabar caindo na tentagcao
de escrever em “cddigos”, ja que perde, de certa forma, a curiosidade caracteristica
do profissional e passa a se comunicar com 0s especialistas dentro dos termos
técnicos. Além disso, o jornalista especializado ndo pode parecer simplista e, por isso,
precisa ter uma ampla bagagem de conhecimento. Portanto, o profissional precisa
aliar as caracteristicas da sua formacdo em jornalismo com a profundidade advinda
da sua especializacdo. Essa ndo é uma tarefa facil, e ndo ha manuais sobre como
executa-la. Guilherme Amorozo declarou que, na maioria das vezes, quando um novo

jornalista comeca a trabalhar na revista, ele fica “um pouco perdido”. Isso porque néo
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h&d uma preparagdo estruturada para integrar essa pessoa a rotina da revista
especializada. “(...) esse é um defeito que nés temos, vou admitir, porque qualquer
outra resposta seria mentira. O que existe, e que nao € exatamente um processo de
adaptacao e de ensino, é a pratica do dia a dia, onde vocé tem, via de regra, pessoas
mais experientes nesse ramo e 0S mais novos submetendo os textos a nossa leitura
e ouvindo os nossos comentarios”. Apesar dos desafios presentes nesse mercado, a
presenca de jornalistas ocupando os lugares que sao seus por direito justifica 0 bom
desempenho do produto (nesse caso, da revista) perante seus leitores.

Outro ponto muito relevante na construcao da relacdo entre a revista e 0 seu
publico é o aspecto visual. O ser humano constréi a ideia da primeira impressao a
partir da imagem, que é assimilada quase instantaneamente. Além disso, o design
escolhido para determinada revista pode tornar a leitura mais agradavel e, por si so,
ja transmitir uma mensagem, pois € a forma como a revista se apresenta ao mercado.
Azevedo (2017), no capitulo quatro, explica o design como a habilidade humana de
pensar em determinado objeto ou criacdo de forma grafica, solucionando um problema
ou desenvolvendo propostas que melhor se adaptem a funcéo a ser executada.

Na Casa Vogue, o diretor de Conteudo julgou o design grafico essencial para a
construcdo da identidade da revista. Ele afirmou que designers ocupam um lugar tdo
importante quanto os jornalistas nas reunifes de pauta. As matérias analisadas
apresentam design minimalista, com corpo do texto em cor preta e dividido em, no
maximo, duas colunas por pagina. A capitular e o pequeno circulo no final do texto
destacam o inicio e o fim do conteddo escrito. Em contraposicao, as fotos ocupam
lugar de destaque nas paginas, o que é natural, ja que a revista trata da arquitetura e
do design. Desse modo, as revistas com essa tematica demandam forte apelo visual,
como explica Scalzo (2011) no capitulo quatro. Ndo ha dificuldades de visualizagcéo
ou identificacdo do texto, visto que ele esta sobre fundo branco e sem elementos que
possam interferir na leitura. Os titulos e linhas de apoio destacados em fonte de
tamanho maior e, as vezes, em caixa alta; eles chamam a atencdo do leitor e,
juntamente com as imagens, tornam o conteldo interessante ja a primeira vista.

Acerca das imagens, os grandes destaques das matérias, elas concentram,
também, as Unicas cores (sem ser preto ou branco) da revista. Para Guimaraes
(2003), citado no capitulo quatro, ha a comprovacéo do impacto da cor na transmissao
da informagcdo ao leitor. Alguns elementos, como o significado da cor em si, a

abordagem do jornalista ou designer, a formacao do proéprio leitor e as habilidades que
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o conteudo incorpora para fazer com que o sentido esperado seja repassado por meio
das cores tém influéncia nesse processo. Visto que as cores da revista Casa Vogue
estdo presentes apenas nas fotografias, Guilherme Amorozo chamou a atencéo para
o cuidado demandado na producdo das mesmas. Ele afirmou que o padréo fotografico
da revista passa por rigorosas analises. Isso se d4, também, por causa do padrédo
exigido pela Condé Nast (editora americana), que possui as edi¢cdes Vogue e suas
variacfes. Por isso, ele sinalizou a dificuldade de produzir fotos de arquitetura no
Brasil, ja que o equipamento exigido € de alto custo e nem todos os fotografos tém.

Por conta da seleta curadoria fotogréfica, diversos ensaios da Casa Vogue sao
acompanhados pela diretora de estilo, que orienta a composi¢ao dos enquadramentos
para que a foto explore as melhores nuances do ambiente ou da pessoa. Guilherme
foi enfatico na colocacdo sobre a importancia do design na Casa Vogue. “(...) talvez
seja o grande traco que ainda nos diferencia do restante do mercado, que ja expandiu,
ja retraiu e agora esta alinhando o passo para uma expansao de novo”.

Essa percepcdo ndo € exclusiva de membros da equipe da revista. Alguns
participantes do GF também elogiaram as escolhas gréficas. O participante A avaliou
de forma bastante positiva o que ele chamou de “classico moderno” para caracterizar
a diagramacao da revista. “A matéria valoriza muito as imagens, até porque, nesse
segmento, imagem é muito importante”, disse ele. O participante A ressaltou, porém,

que a editoria “Casa Vogue em Milao” contrapde essa impressao “limpa” ao mesclar
uma combinacédo de textos com fotografias em uma mistura diferente da tradicional.
Ele aponta, no entanto, que, dada a dimensé&o dos eventos, ndo havia como incorporar
a quantidade de informacdes geradas em um layout em que texto e imagens ficassem
mais separados.

Outros participantes elogiaram o modo como a revista apresenta as pecas
soltas. Os participantes B e C alegaram que integrar a imagem e a explicacao (com o
conceito do produto, designer e empresa) ajuda o leitor a associar o0 objeto ao texto e
facilita a compreensao, tornando a leitura mais fluida. Considerando que os
participantes B e C sdo arquitetos, é importante salientar o olhar da revista para o
publico final e para as suas demandas, dada a preferéncia pela apresentacdo das
informagdes em um certo formato. Essa atencdo ao mercado diferencia a Casa Vogue
do restante do mercado, como salientaram Guilherme Amorozo e os participantes B e
C do GF.
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Para aprofundar um recurso importante utilizado pela revista, a imagem, é
necessario resgatar o conceito de fotografia. Para Freeman (2013), conforme citagédo
no capitulo quatro, a fotografia €, em grande parte dos casos, a captura de um recorte
da realidade. Na Casa Vogue, a fotografia ndo deixa de registrar a realidade. Contudo,
essa representacao do real passa por uma producgéo, a fim de salientar os pontos
positivos do ambiente ou da pessoa fotografada. Isso € natural, visto que a fotografia
€ um dos recursos usados para atrair a atencao do leitor e fazé-lo se interessar pela
matéria. Para Freeman (2013), porém, algumas caracteristicas estdo presentes em
todas as boas fotografias: ela é habilidosamente montada; provoca reacgdo; tem
contexto dentro do mercado da fotografia; contém uma ideia; ndo imita. Pode-se
observar tais caracteristicas nas matérias do corpus analisado, com algumas
ressalvas. A montagem, conforme citacdo anterior de Guilherme Amorozo, é
cuidadosamente executada, contando, inclusive, com uma diregdo de estilo em
algumas ocasibes. E o caso da matéria “Sem Medo de Ser Feliz”. O projeto, por si s6,
é repleto de elementos multicoloridos e estampados, de diversas formas e volumes.
Além disso, a matéria teve, também, fotos de Silvia Braz, moradora que inspirou 0s
as composicdes. Assim, tanto o apartamento como a influenciadora demandaram uma
pessoa dedicada a montagem para que as fotos obtivessem o melhor resultado.

Do mesmo modo aconteceu no restante das matérias, estivessem elas com
uma pessoa encarregada pela diregao de estilo ou ndo. Principalmente em “Mil Faces
da Sicilia”, “Em Casa Com — Marcela Furlan” e “Em Casa Com — Stella Orsini” pode-
se perceber o cuidado na composi¢cao dos ambientes para que a fotografia atue como
elemento de sustentacdo ao texto, complementando-o. Na editoria “Casa Vogue em
Mildao” a proposta € um pouco diferente, ja que grande parte das fotos € de pecas
soltas e diversos ambientes ja estavam montados, pois faziam parte do Supersalone.
Ainda assim, as escolhas do fotégrafo — e da editoria, posteriormente — s&o

= ”

componentes importantes na transmissao da “aura de Milao” ao leitor.

As fotografias do corpus também provocaram reacdes e contém uma ideia,
basta verificar os comentarios do GF e ler o texto das matérias. Os participantes do
GF, leitores e néo leitores, chamaram a atencdo para aspectos como: resgate da
histdria, cores, casa como refugio, humanizacéo da arquitetura, texturas, materiais e
tendéncias: A participante B disse que “(...) na pandemia, as pessoas olharam muito
para as suas casas”; o participante C afirmou que “(...) houve uma crescente muito

grande de preocupacgao pela casa”; além disso, ele chamou atengéo para as cores:
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“(...) uma coisa que me chamou muito a atencdo foi a questdo das cores, que € um
assunto muito interessante, porque sempre houve uma baixa e uma alta e uma baixa
entre tons claros, tons pastéis e tons mais claros”; do mesmo modo, complementou o
participante I: “(...) principalmente pds pandemia, vejo muito na moda, na arquitetura,
no design: as coisas estdo muito mais coloridas”; e a participante H: “(...) as imagens,
realmente, chamaram a minha atencéo”.

Isso s6 pode ser percebido com fotografias, pois o texto, por si sO, nao
contempla esse tipo de especificacdo, seja ela mais superficial ou com maior nivel de
interpretacdo. Desse modo, as fotografias ilustraram os componentes explicitos — que
complementam os textos — e, também, os implicitos. Os elementos implicitos atuaram
no despertar de uma visao secundaria no leitor, que resgatou elementos da prépria
vida e os associou as imagens, adentrando as camadas da foto e tornando-a mais
especial a medida que ela se adaptava aos contextos. Além disso, em matérias como
“Mil Faces da Sicilia” e “Em Casa Com — Marcela Furlan”, os ambientes fragmentados
registrados pelas fotografias convidavam o leitor a imaginar o espa¢co como um todo:
a cidade de Noto, na Itélia; ou a casa em S&do Roque, em Sao Paulo.

Ademais, elas atuaram como efeito do discurso quando exemplificaram em
imagens exatamente o que a revista se prop6s a dizer no texto ou, as vezes, nem em
palavras disse, mas esperou que a fotografia traduzisse essa mensagem. Isso pode
ser observado na explosao de cores, texturas e volumes apresentados nas fotografias
do apartamento de Silvia Braz; nos ambientes que exalam inspiracdo e influéncias
artisticas vistos nas fotografias da matéria Mil Faces da Sicilia; na ousadia dos designs
expostos na Semana do Design de Mildo, na editoria Casa Vogue em Mildo; ou, ainda,
no acolhimento expresso nas fotografias das matérias “Em Casa Com”, em que a
sensacdao era a de visitar as propriedades junto com as proprias moradoras.

Em todas as matérias, o sentimento, a emocao, a atmosfera de um lugar, a
ousadia de um projeto ou o personagem de uma historia estavam na imagem. O
participante | do GF reconheceu essas caracteristicas e associou o bom resultado da
fotografia e da diagramacdo da Casa Vogue a alguns pontos: fotografias com luz
natural para valorizar caracteristicas dos ambientes; pontos de fuga da imagem
direcionados ao texto; apresentagao das pegas soltas (“Casa Vogue em Milao”) com
concordancia entre texto e imagem. “Diagramacgéao impecavel”, afirmou ele.

Guilherme Amorozo indicou que, diferente dos veiculos menos especializados,

a Casa Vogue utiliza muito tempo na diagramacao do contetdo e criagdo de designs
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e pecas para a revista. Segundo ele, cada edicdo passa por etapas de aprovacao até
que seja direcionada ao leitor. Quanto a proposta da revista, ele confirma o cuidado
extremo com a producédo fotografica, mas diz que, em razédo da publicacdo ter um
leitor mais tradicional, eles ndo arriscam tanto no aspecto grafico. “(...) a gente néo é
tdo ousado quanto gostaria, mas existe uma preocupacao e um rigor em manter aquilo
com uma cara de que muito tempo foi gasto ali, e que aquele layout que vocé esta
vendo é o melhor layout que pode existir’.

Levando em conta as reflexdes e as andlises acima apresentadas, a
pesquisadora acredita que a Casa Vogue produz um contetdo que se enquadra nos
parametros do jornalismo especializado. O texto exposto pela revista — que incorpora
jargoes, termos especificos e fatos envolvendo o universo da arquitetura e do design
— aliado as fotografias produzidas especialmente para os consumidores desse nicho
transformam a revista em meta para profissionais da area que desejam visibilidade no
segmento. Para os leitores, ela é a combinacdo entre estética apurada e informacao
aprofundada, base para debates que ndo sdo possiveis com qualquer pessoa, apenas
com 0 seu proprio grupo, a sua tribo.

A partir da curadoria imagética e textual, bem como das pautas exploradas,
sustenta-se o principio de que a revista Casa Vogue é, mais do que um veiculo de
comunicacdo, um produto social que integra pessoas em torno dos mesmos
interesses. Essas pessoas tém alto nivel intelectual e mantém principios criteriosos,
bem como elevado poder econémico e cultural. Por conta disso, o padrdo exigido
torna-se ainda mais rigoroso, pois os criticos sdo preparados para contra-argumentar
caso a revista rompa com o sistema de cooperacao instaurado no segmento: a Casa
Vogue entrega a exclusividade esperada pelo leitor e ele, por sua vez, torna-se
membro leal desse grupo de entendedores do contetdo exposto.

N&o é como se as outras pessoas ndo pudessem comprar ou consumir a
revista. Ela esta disponivel para qualquer interessado. Mas esse veiculo, em especial
a edicdo impressa - que é o objeto de estudo da presente pesquisa — atinge seu nivel
maximo de potencial quando o leitor € um membro desse conglomerado de pessoas
gue nao capta apenas as caracteristicas explicitas de texto e de imagem, mas também
a esséncia do contetudo. Um grupo que absorve quase que por sinergia a informacéo
transmitida. Para a pesquisadora, nesse lugar em que as revistas e os leitores se
encontram, é valido repetir: a revista precisa reconhecer o seu leitor e o leitor precisa

reconhecer a sua revista. Os leitores da Casa Vogue, evidentemente, a reconhecem.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O jornalismo é uma manifestacédo social derivada da necessidade que o ser
humano possui de estar informado e de interagir fazendo uso dos instrumentos de
comunicacdo. Ele evoluiu ao longo da histéria da humanidade e adaptou-se as
transformacdes tecnoldgicas e historicas, reinventando seus métodos de trabalho e
os formatos pelos quais chega até seu publico. Seguindo uma dessas tendéncias, o
jornalismo seguiu 0 mercado e passou a produzir conteudos que atendiam o0s
interesses de grupos especificos ou segmentados. A revista especializada € uma
dessas manifestagoes.

A revista € derivada do pioneiro jornal, primeiro formato do jornalismo.
Enquanto o jornal ficou com os fatos diarios e imediatos, a revista reservou para si a
habilidade de entender um nicho de pessoas e produzir para esse grupo, procurando
criar conexdo e identidade com os seus leitores. A Casa Vogue é um exemplo de
veiculo duplamente especializado, pois contempla caracteristicas da revista e, ao
mesmo tempo, produz conteddo relacionado a arquitetura, ao design, a arte e ao
lifestyle de pessoas estrategicamente escolhidas.

A pesquisadora, por ser uma grande apreciadora do impresso e, também, uma
interessada pelos aspectos sociais que movimentam as pessoas e as fazem escolher
estar juntas, optou pela revista Casa Vogue como objeto de estudo. Além disso, com
0 avanco das tecnologias e da busca continua pelo imediatismo, a superficialidade
nas informacdes é cada vez mais presente, enquanto a profundidade e o dominio das
tematicas tratadas fica em segundo plano. Desse modo, o jornalismo especializado é
uma area que atrai a atencao da pesquisadora pelo seu carater dinamico e focado,
que faz uso de recursos distintos para alcancar o publico desejado.

Sendo assim, 0 tema da presente pesquisa € a Casa Vogue como produtora
de conteudos do jornalismo especializado e a questéo norteadora se da como: “Quais
elementos presentes nas matérias da revista Casa Vogue a caracterizam como
jornalismo especializado?” Foram levantadas possiveis hipoteses para responder
a essa pergunta. Cada hipotese contou com objetivos especificos que foram
norteados pela revisdo bibliografica, pelo método de analise e pelas técnicas
incorporadas. O objetivo principal — analisar, a partir das Gltimas edi¢cdes da Casa
Vogue, a aplicacdo dos aspectos do jornalismo especializado na composicao das

matérias que fazem parte da revista, compreendendo o seu direcionamento especifico
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e segmentado — foi alcancado ao longo de toda a pesquisa correspondente ao
Trabalho de Concluséo de Curso IlI.

A hipotese A supunha que o jornalismo especializado surgiu da necessidade
do mercado de suprir as demandas de um publico interessado em assuntos e formatos
que estivessem alinhados com as suas rotinas — em niveis social, econémico e
intelectual. Essa hip6tese foi comprovada no capitulo trés, a partir dos
esclarecimentos sobre como as técnicas de marketing foram replicadas no mercado
do jornalismo e as pessoas passaram a ser vistas como grupos com interesses
particulares que procuravam leituras compativeis aos seus estilos de vida.

Essa hipétese foi associada a trés objetivos especificos, sendo eles: analisar
como acontecem as divisbes de grupos sociais que buscam por conteldos
semelhantes ao longo da histéria do jornalismo e originam a segmentacdo e a
especializacdo nos veiculos; configurar o que é entendido pelo mercado como
segmentacdo e especializacédo, entendendo por que o conteldo especializado atua
como meio de distincdo e, ao mesmo tempo, integracdo das pessoas a determinado
conjunto de seu interesse, criando identidade; descobrir como a construcdo social,
econdmica e intelectual direciona grupos a criarem conexdao com determinados
veiculos. Tais objetivos foram contemplados no capitulo trés, em especial com Mira
(2004), Scalzo (2004, 2011 e 2013) e Maffesoli (1998) na abordagem histdrica, técnica
e social implicadas. Além disso, p6de-se atender a esses objetivos também pela
analise das percepc¢bes do Grupo Focal e da Entrevista em Profundidade, no capitulo
cinco.

Na hipétese B, considerou-se que a revista Casa Vogue foi lancada em uma
década (1970) de grandes transformacdes no modo de produzir revistas, o que
influenciou a constru¢cdo das suas caracteristicas identitarias. Essa hipétese foi
parcialmente comprovada nos capitulos trés, quatro e cinco. A revista foi, de fato,
lancada nesse periodo, conhecida como quarta fase da evolugcdo da revista por
Tavares e Schwaab (2014). Nesse periodo, 0 apelo & imagem e a segmentacdo
ganharam forca. No entanto, a partir das informacdes da Casa Vogue apresentadas
no capitulo quatro, bem como pela analise realizada no capitulo cinco, foi possivel
verificar que o momento de criacdo nao teve influéncia direta da determinacéo da
abordagem da revista. O publico sempre foi, e continua sendo, a orientacdo maxima

do veiculo, que se adequa conforme as transformacdes sofridas pelo préprio leitor.
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Para auxiliar a comprovar ou ndo a hipétese B, foram usados os seguintes
objetivos especificos: caracterizar o papel da revista no desenvolvimento do
jornalismo; definir quais foram as fases de evolucdo da revista; conceituar as
mudancas ocorridas na década de 1970 que alteraram o modo de produzir revistas;
resgatar o contexto do design, da arte, da inovacgéo, da decoracao e da arquitetura no
Brasil na década de 1970 e suas adaptacdes ao contexto contemporaneo. Os trés
primeiros objetivos foram contemplados nos capitulos dois e trés, principalmente a
partir de Scalzo (2004, 2011 e 2013). O quarto objetivo, no entanto, ndo foi abordado
pela pesquisa pois a pesquisadora entendeu, ao longo da construcdo dos capitulos,
que ele ndo contribuiria de forma significativa para o atingimento do objetivo geral,
visto que o cenario da arquitetura, do design, da decoracao, da inovacao e da arte na
década de 1970 nédo exerceu influéncia significativa no modo que a Casa Vogue se
apresenta hoje. Visto que o corpus selecionado é composto por edicdes de 2021,
optou-se por fazer uma abordagem geral dos temas design, arquitetura e arte no
capitulo quatro, a fim de embasar a analise que veio na sequéncia.

A hipotese C diz que a Casa Vogue é um veiculo duplamente especializado, ao
passo que o conteudo reune caracteristicas proprias do jornalismo de revista e de um
plano de pauta especifico, direcionado ao publico segmentado. A hipétese foi
comprovada com as constatacdes do capitulo trés, com destaque as citacbes de
Tavares (2009). Desse modo, verificou-se que a Casa Vogue reune caracteristicas de
revista — por se tratar de uma — e, ao mesmo tempo, é um veiculo especializado, pois
orienta suas pautas a partir do universo da arquitetura e do design. Isso faz dela a
portadora de um formato duplamente especializado.

A hipotese C abarcou quatro objetivos especificos: identificar caracteristicas da
linguagem e da abordagem das revistas; configurar o que é entendido pelo mercado
como segmentacao e especializacdo, entendendo por que o conteudo especializado
atua como meio de distincdo e, a0 mesmo tempo, integracdo das pessoas a
determinado conjunto de seu interesse, criando identidade; analisar quais sao as
areas do conhecimento que interagem na producéo dos contetdos da Casa Vogue;
identificar aspectos que caracterizem a linguagem e a escolha de pautas como
recursos na criagdo de um ‘contrato’ de exclusividade com o leitor. O primeiro, o
segundo e o quarto objetivos foram resgatados nos capitulos dois e trés, sendo que o
capitulo dois forneceu uma visdo mais ampla a respeito da histéria do jornalismo para

gue no capitulo trés fosse possivel compreender questdes relacionadas a revista e a
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segmentacdo propriamente ditas. Ainda no objetivo quatro, a andlise e a Entrevista
em Profundidade (capitulo cinco) auxiliaram no estabelecimento do padrdo de pautas
da revista. Para o terceiro objetivo, a Andlise de Conteudo (capitulo cinco) forneceu
clareza sobre as tematicas envolvidas na producdo das matérias.

A hipotese D — nas matérias da Casa Vogue sado utilizados recursos do
jornalismo interpretativo, que procura contextualizar e dar sustentacdo aos conteldos
com base em informacdes derivadas de diferentes areas relacionadas aos temas
compreendidos pela revista — foi comprovada. Com o capitulo dois e com a analise
presente no capitulo cinco, ficou claro que a Casa Vogue faz uso dos recursos do
jornalismo interpretativo, uma vez que sao abordadas perspectivas distintas — como
histérias, marcas, matérias-primas, eventos, personalidades reconhecidas na midia —
para atribuir sentido ao fato principal. Além disso, nota-se a presenca de fatores de
humanizacéo (falas, apelo afetivo, personagens) para que o leitor considere
elementos secundarios que influenciam o fato principal.

Para dar suporte a hipotese D, foram desenvolvidos objetivos especificos:
analisar quais sdo as areas do conhecimento que interagem na producdo dos
contelidos da Casa Vogue; pesquisar e estabelecer um panorama sobre o surgimento
e a evolucao do jornalismo interpretativo, identificando padrdes que o caracterizam na
revista Casa Vogue; identificar a diversidade de profissionais que produzem para a
revista e a sua relacdo com a aplicacédo do jornalismo interpretativo e especializado.
O primeiro objetivo foi suprido no capitulo cinco, na exploracdo do corpus e na
posterior analise. O segundo e o terceiro objetivos foram contemplados no capitulo
dois e, também, com a exploracdo do corpus e a andlise (capitulo cinco), sendo que
o capitulo dois resgatou a histéria e os conceitos relacionados ao jornalismo
interpretativo e o capitulo cinco exemplificou como esses conceitos sao aplicados na
revista.

A hipotese E indicava que a linguagem utilizada na revista contém jargoes,
termos especificos do universo da arquitetura e do design e tematicas que exigem
conhecimento prévio acerca do assunto por parte do leitor. Tal hipétese foi
confirmada, tendo em vista as informacdes apresentadas na exploracao do corpus e
na posterior analise, presentes no capitulo cinco. Tornou-se claro que a revista Casa
Vogue aborda pautas que exigem do leitor tanto conhecimento prévio sobre
arquitetura e design, como sobre questdes de cultura geral, caracteristicas de pessoas

com um nivel intelectual elevado. Esses saberes gerais sdo sobre histéria,
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movimentos artisticos, constru¢gdes marcantes no Brasil e no exterior, idiomas,
personalidades da midia e da alta sociedade, bem como sobre 0 modo de vida de
uma parcela privilegiada da sociedade (como o conhecimento acerca da relevancia
das grandes casas de moda). Acima de tudo, a leitura demanda saberes associados
a marcos da arquitetura e do design, marcas de construcdo, de mobiliario e de
decoragdo, termos técnicos que fazem referéncia a conceitos pensados pelos
arquitetos no momento de desenvolver o projeto. Ademais, faz-se importante estar
inserido no mercado de arquitetura e design para que haja plena interpretacdo do
impacto que o conteldo gera na vida das pessoas que fazem parte desse universo.

Para auxiliar na sustentacéo da hipétese E, foram contemplados seis objetivos
especificos, sendo eles: identificar quem sao os leitores da Casa Vogue; descobrir
como a construcao social, econémica e intelectual direciona grupos a criarem conexao
com determinados veiculos; analisar a frequéncia e a aplicacédo de jargdes e termos
especificos das areas de arquitetura e design na revista Casa Vogue; exemplificar
ocasifes em que o dominio prévio do assunto € necessario para a compreensao dos
textos; identificar aspectos que caracterizem a linguagem e a escolha de pautas como
recursos na criacdo de um ‘contrato’ de exclusividade com o leitor; analisar imagens /
fotografias como aspecto integrante da linguagem prépria da Casa Vogue. O primeiro
objetivo foi suprido com a Anélise de Contetido, com o Grupo Focal e com a Entrevista
em Profundidade, considerando a complexidade de tracar um perfil para o leitor da
revista. O retorno ao segundo objetivo se deu no capitulo dois, com o resgate da
evolugdo do jornalismo e das reflexdes acerca da informac¢do como bem publico, do
profissional e do papel do mercado na interagdo com o leitor, em que ocorre a
aplicacao de leis comerciais e a afirmacdo do consumidor como figura chave. Além
do capitulo dois, o terceiro capitulo contemplou questdes mais especificas sobre as
motivacdes dos grupos sociais para prestar fidelidade a determinados veiculos de
comunicacao.

O objetivo trés foi alcancado por meio da exploracdo do corpus, no capitulo
cinco, em que os conteudos foram desconstruidos para que as principais
caracteristicas ficassem claras. O quarto objetivo pode ser atingido também no
capitulo cinco, com a exploracdo e a analise do corpus. Na exploragéo, as tematicas
foram evidenciadas, tornando visiveis as ocasifes em que saberes anteriores foram
necessarios. Posteriormente, na analise, com tom mais critico, a pesquisadora citou

situacdes e exemplos nos quais esse fendmeno ocorreu. Os capitulos dois, trés e
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quatro abarcaram o objetivo niUmero cinco no que diz respeito a0 modo como 0s
veiculos, de modo geral, vém fazendo uso da linguagem para atrair o nicho desejado
ao longo da historia. No segundo e no terceiro capitulos, foram exploradas questbes
evolutivas e textuais dessa pratica no jornalismo; no quarto capitulo, isso se deu pelo
estudo do papel das imagens e do design grafico. Para atender o objetivo seis, utilizou-
se o0 capitulo quatro para a compreensao de conceitos basicos sobre imagem e
fotografia, além da exploragcdo do corpus e da analise (capitulo cinco), que
possibilitaram o entendimento sobre papel dos recursos visuais incorporados as
matérias.

ApOGs as pesquisas e analises realizadas, € possivel responder a questao
norteadora. A revista Casa Vogue é caracterizada como produtora de jornalismo
especializado porque ela tem como principal ponto de referéncia o proprio publico, os
seus leitores. Ao entender como esse grupo vive, se comporta, 0 que apreciam e 0
que desvalorizam, ela constréi os seus conteddos para que sejam um encaixe
adequado na vida daqueles que os consomem. Sem nunca perder de vista 0s
principios do jornalismo, ela vai além do geral para buscar a profundidade, a
interpretacdo e a leveza advinda da literatura. Nesse processo, faz uso de palavras,
expressdes e saberes que apenas um grupo muito seleto de pessoas (0s leitores)
domina com confianca suficiente para questiona-la, se necessario. Ademais, a forca
do jornalismo especializado da Casa Vogue esta na sua capacidade de, por meio dos
conteudos, reunir pessoas que se identificam umas com as outras €, mesmo assim,
mantém as individualidades, em uma combinacao fiel, critica e dedicada, formada por
mais um bom grupo de leitores de revista.

Para a pesquisadora, o tema da presente pesquisa € de suma importancia.
Para justificar essa afirmacao, é pertinente pensar que 0s seres humanos vivem em
uma inquebravel relacdo de alteridade. A sustentabilidade da vida social advéem da
existéncia de grupos com diferentes saberes. Essas habilidades individuais s&o
desenvolvidas em ambientes que preservam a identidade e a associam as dos
semelhantes. Ndo é egocentrismo e sim, uma caracteristica psicolégica vital: o
humano precisar pertencer. E ndo podia ser diferente com o jornalismo, mecanismo
insubstituivel da manutencéo dos direitos sociais, protagonista de um dos fenémenos
mais antigos e mais importantes, o convivio.

O ato de ler revistas exemplifica a pratica de reunido de grupos e leva a

pesquisadora a embarcar em conhecimentos ndo somente ligados ao jornalismo como
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profissdo, mas também como arte criadora de transformacgdes diarias que resultam
naquilo que se torna o futuro. Assim acontece com iniUmeras revistas, ndo somente
com a Casa Vogue. Mas, nessa situacéo, a revista atribuiu carater emocional e afetivo
a propria pesquisadora e futura jornalista, que associou seus interesses em arte,
arquitetura, fotografia, design, estética e comportamento social em uma pesquisa,
para firmar seu proprio lugar de atuagéo perante a carreira que inicia. Para os futuros
jornalistas que também foram atraidos pela subjetividade objetiva da area, € sempre
valido ressaltar que a pratica do jornalismo néo esta dissociada das pessoas, mas que
ela é fruto de um material (os fatos) advindo delas e que retorna para elas. No meio
desse caminho, estd o profissional, levado pelo instinto de informar,

independentemente do publico.
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Pesquisadora: Apenas jornalistas escrevem para a revista ou ela conta com outros
profissionais do segmento, como designers e arquitetos? Se sim, como funciona o

processo de adequacao da linguagem para o formato jornalistico?

Guilherme Amorozo: Olha, hoje em dia a gente diria que 95% das pessoas que
escrevem pra Casa Vogue sao jornalistas. Eventualmente, houve arquitetos
escrevendo, porém, todos que fizeram parte da equipe da redacdo ao longo dos
altimos 11 anos, tinham, também, em paralelo a arquitetura, uma formacdo em
jornalismo... O Unico que ndo tinha era um sujeito, puramente arquiteto, que trabalhou
um tempo aqui e, enfim, tinha uma boa nogao, era bastante leitor de tudo que era na
linha de comunicacao, revistas, sites, etc, tinha uma escrita muito boa, uma boa noc¢éo
de como fazer entrevista... Entdo, a gente ensinou um pouco pra ele, mas foi uma
coisa muito facil. Essa é uma coisa muito rara de ter... Normalmente, pelo fato de hoje
a gente ter uma equipe que é reduzida com uma demanda muito alta, a gente até
prefere pegar profissionais que ja tem “cacoete” de jornalista, mesmo... Saber “sair

fazendo”, para nao termos que refinar tudo desde o comeco.

Pesquisadora: Quais sdo os procedimentos para o mapeamento do publico, definicdo
do perfil e atualizacdo sobre as expectativas dos leitores?

Guilherme Amorozo: Vamos la: mapeamento de publico. A gente tem aqui na editora
um departamento de marketing que é unificado. N6s somos quatro revistas aqui [...].
Esse departamento de marketing faz pesquisas periodicamente junto as pessoas que
ja sdo nossos assinantes, por exemplo, ou junto as pessoas gue vao aoS n0SSO0S
eventos, como Casa Vogue Experience, que é um evento que a gente faz no ano... E,
as vezes, aquelas pesquisas de mercado, com data base de marketing, mailing e etc
de pessoas que podem vir a ter um interesse na Casa Vogue. Essas pesquisas foram
bastante comprometidas com a pandemia. Entdo, estamos ha dois anos sem saber
atualizacdes a respeito do nosso publico, do perfil do nosso publico e, agora, tivemos
uma reunido na semana passada para retomar esse tipo de pesquisa. Mas sao
pesquisas com metodologias que “cada uma tem uma”; ou no digital, ou nos eventos,
em que a gente tinha uma pessoa entrevistando quem estava |a, na pauta do evento...
A gente traz muitos dados, dentro do que é possivel, ja que a lei de protecao de dados

nao permite tanto, mas a gente traz dados das pessoas que navegam nos NOSSOS
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sites, engajam conosco nas redes sociais... Ferramentas base que a gente tem. Se
vocé olhar outros veiculos, acredito que varios deles devem utilizar as mesmas coisas.
A gente até gostaria de ter mais, mas, por uma questéo de racionamento de recursos,
nao temos uma forma tao precisa ou tdo profunda de conhecer nosso publico. Agora,
o perfil geral, a gente tem né: sabemos que boa parte do nosso leitor esta concentrado
na regido sudeste, em especial S&o Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais; depois,
aparece o Rio Grande do Sul, empatado, mais ou menos, com a Bahia e Distrito
Federal... Existe uma prevaléncia muito leve de mulheres sobre homens; a gente sabe
que metade do nosso publico — esse é um dado importante que a gente tem pra
acompanhar — séo pessoas ligadas ao mercado de design, arquitetura, decoracao,
construcdo, entdo a gente estd com profissionais do ramo. Com base nisso,
conseguimos trabalhar. Agora, a expectativa desses leitores vai muito mais da nossa
sensibilidade. A gente sabe, por exemplo, que na revista impressa o perfil do leitor &
de um poder aquisitivo maior, uma pessoa mais velha, até mais conservadora com
visdes, ideias... Entdo a expectativa deles esta ali no que seria 0 auge do luxo em
design e arquitetura no Brasil e fora; mas ndo € um luxo “s6é quer”, € um luxo que a
gente ajuda a definir... Nado é aquele luxo Dubai, tudo dourado, cheio de cristais
reluzentes, “se tiver cara de caro é bom”. A gente trabalha com outros conceitos de
luxo. [...] Nos dados que a gente tem de imprensa, a gente tem um cuidado com 0s
posts miais clicados, matérias mais compartilhadas, etc... A gente sabe que, as vezes,
€ um cara mais jovem, com outros interesses, esta comprando o primeiro
apartamento, casando agora... Quer fazer as coisas por ele mesmo; entdo a gente
tem um conteuddo no digital muito mais voltado para essa coisa do do youself mesmo.
Tem dicas para ela aproveitar e fazer uma mudanca na casa; tem coisas voltadas, por
exemplo, para casa e apartamento alugados... Varia um pouco, porém, sempre
mantendo o olhar da Casa Vogue daquilo que é autoral, exclusivo e que tem realmente

um proposito, e nao € so caro.

Pesquisadora: Como ocorre a selecdo das pautas que integram as edi¢coes da

revista?

Guilherme Amorozo: A revista impressa € mensal. A gente ndo tem uma edig&o por
ano, entdo sédo 11 edi¢cbes, a gente junta dezembro e janeiro em uma edi¢édo s6. E

toda a edicdo da Casa Vogue é tematica. Quando a gente faz a reunidao de pauta,
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pesquisa assuntos, etc, e senta um més e meio, dois meses antes da edi¢cao para
planeja-la, essa pesquisa é baseada em um grande tema, definido anteriormente.
Sempre tem, por volta de dezembro, uma reunido da equipe e enumera quais sao 0s
grandes temas que a gente quer tratar nas edi¢cées do ano seguinte. Desses temas,
tem alguns que sao recorrentes, que todo ano a gente faz porque sabe que o leitor
espera e costumamos ser bem sucedidos. Edicdo de casa de campo, publicamos a
altima em maio, por exemplo, e todo ano tem; a edicdo de casa de praia quando chega
0 verdo, que todo ano tem; a edicdo de colecionadores de arte, quase todo ano tem;
a de sustentabilidade, que foi lancada na semana passada, ela é recorrente. Ja faz
cinco anos que nés temos edi¢cdes com o tema sustentabilidade [...]. E o restante, é
mais uma incognita. As pessoas vao juntando ideias ao longo do ano, por que a gente
nao faz sobre isso ou sobre aquilo? Entdo, no ano passado, a gente langcou uma
edicdo especial Minas Gerais, por exemplo... Era um cenério que tinha muito assunto,
muita cena de design e escultura rolando, entéo fizemos isso. Esse ano, por exemplo,
gueremos fazer uma edicdo Bahia, que € uma coisa diferente, a gente nunca fez.
Tivemos em marcgo, agora, uma edicdo cinema, que € um tema que a gente sempre
gostou, mas nunca tinhamos feito uma edicao inteira sobre isso. Rio de Janeiro, no
ano passado, que era uma coisa mais comum; sempre teve essa edi¢ao e havia trés
anos que nao faziamos e voltamos a fazer. E por ai vai... Com base nesse grande
tema, a gente junta, cada um traz as suas ideias de reportagem, de personagens, de
assuntos que podem render alguma coisa e, junto disso, tem uma pesquisa paralela,
gue € a pesquisa das casas. A gente publica as casas well, que é o horéario nobre da
revista, aguela segunda metade que, quando vocé chega 4, tem a grande matéria de
10, 12, 14 péaginas sobre uma casa s6. E aquele momento da revista que ndo tem
anuncio, ndo tem interrupcao, vocé tem espaco para dar a foto maior, o texto mais
comprido... E aquele momento que a gente julga de maior imersdo do leitor. Essas
casas também sado escolhidas com base nesse grande tema da edicdo, mas nem
sempre elas conseguem seguir rigorosamente esse tema, entendeu? Entdo tem um
jogo de cintura ali para gente criar uma mistura interessante. Na edi¢cao de campo que
a gente fez no més passado, por exemplo, se todas tiverem a mesma cara, aquele
chalé de madeira ou um “negocinho” de tecido, uns tapetes todos iguais, ndo da. A
gente tem que trazer uma diversidade, uma variedade ali. Entdo, esse tema veio da
selecdo de casas. Recebemos essas casas, muitas vezes, dos arquitetos, ou entéo

Sao coisas que a gente vé no Instagram de alguém, acha legal, vai atras, descobre,
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da para fotografar, d4 pra publicar... Ou entdo sdo casas que vem muito de
relacionamento nosso, da nossa equipe, redagdo, pessoas que a gente conhece,
arquitetos que a gente conhece... A gente descobre que alguém tem uma asa legal,
entra em contato, pede pra dar uma olhada, vai atras, vai fotografar... E assim que

funciona.

Pesquisadora: O “Midia Kit 2022” indica que “A Casa Vogue ¢ o titulo que melhor se
comunica com o publico interessado em interiores, arquitetura, design, viagem e
gastronomia”. Quais sdo os cuidados mantidos ao produzir para um publico tao

especifico?

Guilherme Amorozo: Eu digo que talvez o principal seja, de um lado, o rigor de uma
apuracao que tem que ir além do “é lindo, € bonito, é confortavel’. Entdo, tudo que se
apura, se redige e se publica estid escrita a razdo de ser aquilo. Ndo estamos
publicando s6 porque é bonito, mas porque tem ali uma histéria, uma relagdo com
contexto, uma relacdo com o tempo em que a gente estd também, porque, afinal, a
gente olha pra revista como um guia de tendéncias, entdo n&o podemos ficar
publicando coisas que ja sairam do gosto das pessoas... Esse rigor na apuracéo €
muito importante; essa pesquisa toda que eu estava te falando antes da reunido de
pauta. Por outro lado, existe um respeito muito grande que a gente tenta manter com
0 conhecimento prévio do nosso leitor, em especial na revista impressa, onde a gente
tem um puablico com maior poder aquisitivo e, normalmente, com maior nivel
educacional e maior repertério de design, decoracdo, arquitetura, gastronomia...
Entdo, assim, a gente tenta manter um equilibrio entre ndo ser extremamente didatico,
para ndo parecer que a gente esta apresentando ao leitor um mundo que ele esta
“careca” de conhecer; mas, ao mesmo tempo, a gente tem que ser um pouco inclusivo,
senao vai ser sempre uma revista que fala para cinco pessoas. A panelinha falando
para a panelinha. Mas nunca tratamos o leitor como alguém que esta descobrindo
aquilo pela primeira vez. E curioso, para ilustrar melhor esse ponto, todo mundo que
vem trabalhar conosco, nas primeiras reunides de pauta, se a pessoa ndao é muito do
nosso ramo, de decoracao, arquitetura e design, ela fica um pouco perdida, porque
tem muito nome, muita citacdo, a gente remete a projetos de arquitetos importantes
gue depois geraram movimento, etc e tal, e leva um tempo até a pessoa se ambientar,

é um universo especifico demais... E amplo, mas é especifico. Por um lado, todo
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mundo que chega a gente tenta incluir, dar todo tipo de ferramenta e informacgao; por
outro, eu vejo que esse aspecto da pessoa ficar um pouco perdida no comego tem
relacdo com a gente estar fazendo nosso trabalho bem, porque a gente é bastante
profundo nas areas que nos propomos a cobrir. Entdo, esse € o cuidado que a gente

tem, mas sempre respeitando o conhecimento que o leitor pode jé ter.

Pesquisadora: Pelo fato da revista se direcionar a um nicho conhecedor da teméatica

tratada, as exigéncias acabam sendo maiores?

Guilherme Amorozo: Muitas vezes, sim. Como eu falei, a gente tem que tentar
agradar o maximo de pessoas possivel, porque qualquer veiculo de comunicacéo faz
isso, mesmo o de nicho, como a Casa Vogue. Existe um publico em potencial a ser
ganho, sempre, por uma questao de sobrevivéncia mercadoldgica, porque se ninguém
consome a nossa revista daqui a pouco ndo existiremos, mas existe um nivel de
exigéncia alto. Assim, quando vocé fala paro leitor que ja viajou pelos cinco
continentes, que o restaurante do chefe mais estrelado acabou de abrir e ele ja foi, ja
viu, tem ali as preferéncias dele, motivos que ele ja inverte e tal. Entdo, se vocé chega
com uma coisa mal apurada, ele vai chamar nossa atencao, ele vai reclamar, ele vai
falar muita coisa. Existe uma expectativa por parte desse publico que a gente seja
como eles. Eles tém uma visdo — sem demérito, ndo estou falando de maneira
pejorativa - de que eles sdo muito insiders de varios assuntos, digamos assim. Se a
gente ndo parecer tanto quanto ou mais do que eles, eles reclamam. Entdo, existe,
sim, uma exigéncia. E essa é uma revista feita por profissionais de jornalismo... Vocé
estd estudando, vocé sabe, que nem todos sdo membros das melhores fatias da
sociedade, que conhecem os melhores hotéis, melhores restaurantes e tém casas
assinadas pelos melhores arquitetos do Brasil. A gente sempre tenta atender a esse
nivel de exigéncia vindo de um outro lugar, o que € um desafio bastante grande, mas

bacana também, gostoso de fazer.

Pesquisador: Quais sdo os recursos utilizados para fazer com que os leitores se
sintam parte do universo da revista e, desse modo, fornecer a sensacdo de

exclusividade?
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Guilherme Amorozo: E dificil essa pergunta, mas deixa eu pensar um pouco aqui
porque assim... Essa exclusividade hoje, talvez — vou fazer uma teoria aqui — vem
muito de conhecimento mesmo. Entdo, existe uma noc¢ao banalizada e, ao meu ver,
equivocada de fidelidade em que vocé divide o mundo entre aquilo que vocé pode
pagar e aquilo que as outras pessoas ndo podem. E ai € uma exclusividade boba.
Basta ter dinheiro e, portanto, acesso, e vocé tem essa exclusividade que s6 vocé
pode ter aquilo e mais ninguém. Porém, na nossa Vvisao, isso ndo so é excludente,
mas limitante; porque a exclusividade de fato ou o luxo de fato vém muito do
conhecimento daquilo. Entdo, assim... Dando um exemplo contrario, vocé ja passou
pela situacdo de julgar os outros. Vocé olha para alguém e comenta: de que adianta
ter todo esse dinheiro se ela acha que o legal mesmo é consumir 0 que todo mundo
estd consumindo, apenas a versao mais cara do que estdo consumindo. Entdo, o que
vale ter tanto poder aquisitivo se vocé nao tem conhecimento e repertério para gastar
esse dinheiro em algo que realmente te faca diferente, te traga experiéncias diferentes
do que aquelas que a maioria das pessoas vai ter. Para a gente, a exclusividade esta
muito ligada a isso. Nao é assim: “ah, vou contratar o arquiteto Thiago Bernardi porque
€ um dos arquitetos mais caros na praga hoje”. Ta bom, tem gente que contrata e ele
até aceita projetos pra clientes desse tipo. Mas a diferenca que faz vocé contratar o
Thiago Bernardi — estou pegando um exemplo, ta? Esse pode ser aplicado a varios
outros — sabendo que ele é a terceira geracdo de uma familia de arquitetos que,
dentro do seu contexto, da sua esfera, revolucionaram a arquitetura brasileira ou
trouxeram coisas novas que nao eram feitas antes e que, de certa maneira, foram
sendo implementadas gracas ao que eles espalharam... Entdo vocé tem |4, desde o
Sérgio Bernardi nos anos 1960, fazendo as casas da elite carioca e depois partindo
pra projetos publicos que eram absolutamente mirabolantes e fora do padrdo, mas
que traziam uma visao de mundo moderna em um Brasil que, talvez, ndo estivesse
preparado para aquilo; até o Claudio, filho dele, que foi la resgatar uma série de
elementos da arquitetura vernacular brasileira, bem da “coisa” indigena, até coisas
gue vieram no colonial portugués... Ele trouxe e atualizou isso a ponto de talhar de tal
forma que, claro, ndo é o unico responsavel, mas, hoje, ndo existe discussao seria
sobre arquitetura e design no Brasil que ndo resgate esses elementos ancestrais da
nossa cultura. Até chegar no Thiago, que é um cara herdeiro de tudo isso e que, a sua
maneira, criou uma linguagem prépria, um escritério, que tem muito a ver com

sustentabilidade, com tecnologia aplicada de maneira racional e humana, nada
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futurista; é tecnologia de projeto, de construcdo, da melhor que tem... Vocé saber de
tudo isso, concluindo o raciocinio, pra chegar no arquiteto e contrata-lo, € o que vai
tornar o teu dialogo com ele muito mais rico e o projeto que ele fizer para vocé vai ser
muito mais ousado — dentro do que vocé permitir que o arquiteto seja ousado — muito
mais inovador do que vocé evidentemente comprar alguma coisa pela grife. Entéo,
essa noc¢ao de exclusividade, se vocé prestar a atencdo, saindo do nosso ramo, indo
para as grandes casas de moda: hoje, é claro que elas se beneficiam muito do publico
gue quer ostentar. O cara ndo tem muita cultura, mas sabe que a etiqueta vale muito,
entdo vai la e compra. Porém, se vocé pensar no trabalho de criacdo dessas marcas
para além das pecas tradicionais, as coisas de alta costura recentes... A Gucci tem
feito com o Alexander Michele, € muito elaborado, é muita informacédo, € muita
cultura... E o publico mais interessado e mais “sabedor” disso vai atras, pesquisa, se
envolve, 1&, compra. E exclusivo porque é muito caro, 6bvio, mas é exclusivo também
porque carrega camadas e camadas de informacao ali que s0 ele teve acesso por se
interessar nessa informac&o... Esté ai, ta na internet, em todo lugar. Obvio que, assim,
s6 a informacéo ndo vai fazer eu poder comprar uma bolsa da Gucci, mas, de certa
maneira, vocé cria essa exclusividade com base em um conceito muito mais
interessante do que “tenho dinheiro”, “ndo tenho dinheiro”. E mais ou menos o
raciocinio que a gente aplica para tudo que a gente faz. “Ah, por que o design do
Sérgio Rodrigues é mais caro?”. Porque ele carrega, ali, uma série de camadas de
informacgao do design brasileiro, do nosso mundo imaterial, de como a gente acabou
com o jacaranda no Brasil e hoje tem que usar outras madeiras; mas como o fim do
jacaranda despertou para 0 mundo mais consciente, mais inteligente de recursos, e

por ai vai... Tem muito a ver com conhecimento.

Pesquisadora: Qual é o papel das fotografias, da diagramacao e do design grafico
de modo geral no estabelecimento da identidade da revista?

Guilherme Amorozo: Crucial, papel absolutamente central, importantissimo, talvez
seja o grande traco que ainda nos diferencia do restante do mercado, que ja expandiu,
ja retraiu, e agora esta alinhando o passo para uma expansao de novo e que, em boa
parte, esta bastante favorizado. Nao é culpa s6 das coisas do mercado, mas do digital
também, que tem essa urgéncia de conteudo todo dia, toda hora, um volume absurdo.

Com o volume que publicam coisas no digital, hoje, seja em veiculo de comunicagao
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como o nosso ou em perfis de influenciadores, ndo ha como se manter um padrao
imagético impecéavel com tanta coisa. Agora, 0 nosso cuidado com fotografia, com a
producdo dos ambientes que vao ser fotografados € altissimo. Primeiro, por uma
guestdo de DNA da empresa mesmo. Os titulos Vogue sdo da Condé Nast, editora
americana que tem mais de 100 anos e que sempre teve como traco identitario
primordial esse cuidado extremo com a imagem. Mas, para além disso, ndo é so
porque é Condé Nast, é porque, de fato, nos diferencia nesse mercado. Fotografia de
arquitetura, de interiores, por exemplo, € uma coisa que muitos profissionais ndo dao
o devido valor, contratam um fotografo qualquer. O equipamento que vocé precisa ter,
as lentes para corregéo de perspectiva e de absorgéo de luz que vocé precisa ter para
fotografar arquitetura séo bastante especificas. Séo lentes caras, € um equipamento
profissional que o cara tem que investir naquilo. E é raro vocé ter fotografos que
investem em equipamentos especiais no Brasil. Quando a gente fotografa as casas,
por exemplo, na matéria € facil de ver, esta escrito ali: estilo — Adriana Frattini. O que
isso significa na prética: ela vai com o fotégrafo e assistente do fotégrafo e compde
cada imagem que vocé esta vendo. Nao so6 escolhendo angulo, luz, enquadramento,
mas também montando aquele ambiente para que ele fique fotograficamente mais
legal. Entéo, as vezes, a gente vai na casa de uma pessoa e ela da uma mudada nas
coisas ali para que a fotografia funcione melhor. Tem uma almofada em um sofa, a
gente puxa para 0 outro; tem uma manta que estd na cama e a gente coloca na
cadeira; as vezes, chega e tem uma mesa sem nada, parece meio morta, meio
showroom demais, coloca um pouco de coisa sobre a mesa... Nao necessariamente
prato, talher e copo, mas algum vaso, alguma coisa... Leva plantas. Enfim, faz uma
composicdo de cena que € muito rigorosa e que, modéstia a parte, eu vou falar, eu
nao vejo nenhum outro veiculo no Brasil fazendo como a gente faz. Agora, acabou de
sair a “Elle Decoration” e, ai, por ser a nossa ex-diretora que esta tocando, acredito
que tenha um cuidado de fotografia tdo grande quanto o nosso. Mas fora isso, nao
vejo. Em questao de diagramacéao, layout, por falar com esse publico que eu te contei,
um pouco mais conservador, a gente ndo é tdo ousado quanto gostaria, mas existe
uma preocupacao e um rigor em manter aquilo com uma cara de que muito tempo foi
gasto ali, e que aquele layout que vocé esta vendo é o melhor layout que pode existir.
Para vocé ter uma ideia: em revistas normais que eu ja trabalhei antes, a arte é quase
um guiché que vocé encosta la e faz os pedidos: “Tem aqui essas quatro fotos, vou

escrever sobre tal tema, faz um layout ai e beleza”. O cara faz rapidinho e vai embora.
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N&o, aqui na Casa Vogue, além dessa preocupacao prévia na hora da producao das
fotos — e a gente produz boa parte das imagens que a gente publica — o material tem
gue passar por mim e pela diretora de estilo. A gente vé, aprova, sugere, volta, refaz.
Depois, a gente aprova o layout com a diretora geral da empresa, que € uma jornalista
também, que faz suas sugestdes, até chegar em um resultado final que vai para méo
do leitor. Entdo, é bastante rigoroso e eu te diria até que, assim, os designers daqui
tém um papel tdo importante quanto o dos jornalistas na reunido de pauta. Eles,
inclusive, trazem pautas, sugerem, participam daquelas matérias que sédo nossas,

editoriais e tudo, desde o comec¢o; ndo tem muita separagao nesse ponto.

Pesquisadora: Existe algum tipo de preparacdo para os jornalistas da revista a fim
de qualifica-los a redigir em linguagem especializada (nesse caso, da arquitetura, do

design, da arte...)?

Guilherme Amorozo: Infelizmente, ndo existe. Esse é um defeito que nds temos, vou
admitir, porque qualquer outra resposta seria mentira. O que existe e que ndo é
exatamente um processo de adaptacao e ensino é a prética do dia a dia, onde vocé
tem, via de regra, pessoas mais experientes nesse ramo — eu, que estou nesse ramo
h& mais de década, a nossa redatora chefe, a Marianne, idem, a propria Adriana
entdo, diretora de estilo, sei la ha quanto tempo faz, desde que ela nasceu [risos]. Dai
vocé tem 0s mais novos submetendo os textos a nossa leitura e ouvindo 0s Nossos
comentarios: “olha, isso aqui ndo € legal, isso ndo se coloca assim...”. Exatamente
como vocé colocou, existem jargdes que a pessoa precisa dominar, tem outros que
sdo um chavao e a gente até pede para ndo usar. Entdo, assim, coisa mais comum
do mundo é vocé abrir uma revista de decoracdo e ter aquela vitrine e a pessoa
falando “tal coisa, chique e sofisticada”. Pelo amor de Deus, chique e sofisticada n&o
quer dizer nada, entdo vamos jogar fora essas palavras e buscar outros adjetivos e/ou
substantivos que digam exatamente o que vocé esta falando. Como eu disse,
informacao com repertério; ndo pode so6 ser “bonito e feio”; mas, infelizmente, nao tem.
Gostaria muito de ter. Eu tenho alguns livros que eu indico a pessoa a ler quando ela
chega aqui, mas nem séo livros que ensinam a trabalhar nesse ramo, séo livros que
a pessoa, pela leitura, vai absorvendo o linguajar, o jeito de escrever e, aos poucos,

vai pegando... Também muito por ler edi¢cdes anteriores, o passado da Casa Vogue,
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as pessoas vao aprendendo. Eu gostaria que tivesse uma coisa mais especifica, mas,

infelizmente, ndo temos.

Pesquisadora: Ha preocupacéo em traduzir jargdes e termos especificos da area de

arquitetura e design a fim de abarcar, também, um publico mais leigo no assunto?

Guilherme Amorozo: Sim e n&o. E aquele equilibrio que a gente tenta manter que
eu tinha comentado contigo. Entdo, assim... A minha intencéo, que é pessoal mas,
enfim, hoje, eu respondo pela revista e tenho uma equipe que me segue fielmente. A
minha intenc&o pessoal, primeira, €, sim, tentar abarcar mais gente. E fazer de uma
maneira que as pessoas se sintam incluidas e entendam aquilo que a gente esta
falando. Até porgue, existe um dado de contexto: quando eu comecei, a questao digital
era muito menos presente do que € hoje. Por que eu estou falando isso? Porque
qualguer pessoa, seja ela jornalista, arquiteta, médica, cirurgid, advogada, sei |4, esta
focando em um mar de informac&o infinito o dia inteiro. E WhatsApp, grupos, noticias,
desde os grandes portais antigos até as redes sociais; o Instagram, que é onde esta
grande parte do nosso publico, nossa rede preferida e a rede preferida do nosso
publico, porque é a mais usual... E informac&o o tempo inteiro. E eu ndo sou médico,
nao sou pesquisador disso, mas eu ja cansei de ler reportagens fora dizendo o quanto
a gente ndo tem capacidade fisica de absorver tudo isso. Entdo, muito dessa
informacé&o que a gente vé todo dia se perde, vai embora... Por isso, eu preciso fazer
uma revista que seja um pouco mais explicativa, eventualmente didatica até, para que
a pessoa que parar para ler entenda, absorva e aquilo faga uma diferenca na vida dela
entre milhares de fragmentos de informacédo que ela vé todos os dias. Agora, didatico
nao quer dizer paternalista. Eu n&o vou pegar pela mao e dizer “vem ca, é assim: a
arquitetura no Brasil comecou em 1929, quando o Palacio Capanema, no Rio de
Janeiro...”. Nao, eu tenho que equilibrar, como eu disse, respeitando o repertorio
daquele publico que eu sei que é grande e que esta a fim de aumentar pela “certeira”,
nao quer ficar com rodeios nem com nada superficial. A minha inteng&o inicial,
primordial, €, sim, abarcar mais gente, até porque nés estamos em um momento muito
complicado politico e culturalmente no Brasil, entdo muitos dos temas que a gente traz
pela via da arquitetura e do design acabam focando em pontos importantes até
politicamente, e a gente faz questdo de colocar dessa maneira. Nao a toa, a gente

tem muito repertorio de cultura e de educacao, porque acreditamos que um pais so
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se desenvolve quando vocé tem uma educacgdo minima espalhada para todo mundo.
A gente fala muito de didlogo, na arquitetura moderna brasileira e na contemporanea
também, ela é muito prodiga, em que vocé consegue equilibrar o que é privado do que
€ publico, o que € intimidade com o que é convivio social, seja familiar, com os amigos
ou convicio na rua mesmo... A gente fala muito disso, porque a gente acredita que,
com dialogo, as coisas podem evoluir e a gente chegar em uma sociedade mais justa,
mas equilibrada. Tudo isso s6 vai funcionar se falarmos para um publico maior, mas,
dentro disso, tem as especificidades, jargdes, essas coisas, que denotam que a gente
sabe do que esta falando e que, também, ndo fica feio para Casa Vogue ter um monte
de gente falando de arquitetura sem conhecimento bésico do assunto.
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1 INTRODUGCAO

O conceito apresentado por Luiz Beltrdo em ‘“Iniciagdo a Filosofia do
Jornalismo” indica que o jornalismo esta situado como “(...) atividade essencial a vida
das coletividades, como uma instituicdo social que, no mundo moderno, assume
posigao de mais alta relevancia” (BELTRAO, 1992, p. 65).

Aliado a esse argumento, Lopes e Proenga' (2003, apud GIORDANO e BOZZ,
2019, p 4) apontam que a cidadania esta intimamente ligada a necessidade de obter
informacéao e, dessa maneira, as nogdes do cidadao sao dependentes do exercicio do
jornalismo. Desde as primeiras manifestagdes jornalisticas, € possivel perceber o
vinculo ao fluxo social. Mais do que isso, a profissdo atua como supervisora da

democracia.

A produgédo jornalistica € um servigo publico que fortalece a democracia.
Assim defende claramente Zélia Leal Adghirni, no artigo O Jornalista: do mito
ao mercado (2005: 46) “mais do que o exercicio de uma profisséo, a imagem
do jornalista foi historicamente construida calcada sobre os ideais nobres da
democracia, da justica e da liberdade”. Robert E. Park no artigo “a historia
natural do jornal” (1923: 38) afirma: “Thomas Jefferson11 declarou: eu prefiro
viver num pais com jornais e sem Governo do que viver num pais com
Governo e sem jornais” (SANTOS, 2014, p. 6, grifos do autor).

Sendo o jornalismo o meio de informagcdo e mantenedor do exercicio da
cidadania, o mesmo nao permanece restrito a frivolidades de interesses especificos.
A esséncia do trabalho do jornalista ignora grupos politicos, religiosos ou elites
estabelecidas, e tem como instrumento algo muito mais abrangente e poderoso,

tornando a prépria producédo de conteudo democratica.

Atividade social por exceléncia, o jornalismo ndo se dirige a um individuo ou
a grupo determinado, mas a toda a sociedade. Em sua evolucgéao histérica e
atendendo a fungao de difundir informagdes a coletividades cada vez
maiores, dedicadas a muitos afazeres e, portanto, com muiltiplos interesses,
o jornalismo deixou também de ser obra individual, tarefa de uma Unica
pessoa,

" GIORDANO, Flavia Luiz; BOZZ, Augusto Flamaryon Cecchin. O papel social do jornalismo: a
crise dos grandes veiculos e a necessidade das novas formas de comunicar. /n: o XXI Congresso de
Ciéncias da Comunicagéo na Regiao Centro-Oeste. 21., Goiania — GO, 2019. Disponivel em:
https://portalintercom.org.br/anais/centrooeste2019/resumos/R66-0130-1.pdf. Acesso em: 24 out.
2021.
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gue muitas vezes a exercia ex-officio?, ou, quando muito, de uma reduzida
classe ou corporagdo, que a efetivava artesanalmente. A progressiva das
areas territoriais habitadas pelos receptores, sua dispersao sua disperséao e
heterogeneidade etaria, intelectual, profissional, politica e econémica, levou-
o a multiplicar seus agentes, a organizar-se em equipe (BELTRAO, 1980, p.
13).

Analisando a opinido de especialistas da area, percebem-se algumas linhas de
pensamento quanto ao surgimento do jornalismo. Luiz Beltrdo (1992, p.34) discorre
sobre as fases evolutivas do jornalismo ao longo dos séculos. Para ele, as pinturas
feitas pelo homem primitivo ja eram o primeiro trago de jornalismo, pois elas
representavam o cotidiano para o seu grupo social a partir do meio de comunicagao
disponivel. No periodo chamado de “pré-histéria do jornalismo” — século Ill a.C — as
sociedades datadas de antes de Cristo registravam informagbes em marmore e
papiro. China, Babilénia e Macedbnia sdo exemplos de sociedades que aplicavam
esses métodos. Beltrdo (1992) aponta, ainda, que sinais luminosos com finalidade de
comunicar (como eram utilizados na Grécia) também caracterizam o impulso inicial do
instinto jornalistico.

Na chamada “Fase Historica” — que perdurou por parte do Império Romano? até
o século XVII, com a disseminagao da imprensa por toda a Europa - o autor afirma
que as atas provenientes no Império Romano, a pratica da palavra falada na Idade
Média e as folhas escritas a mao no Renascimento configuraram mais uma etapa de

caracteristicas do processo evolutivo do jornalismo.

Com o Renascimento, o jornalismo se consubstancia nas folhas escritas a
mao, geralmente de interesse para comerciantes e navegadores. Entre essas
publicacdes, figuram os Avvisi venezianos, as News Letters inglesas do
século XIll e os Ordinari Zeitungen dos mercadores aleméaes, que
constituiram, antes do surgimento da arte de imprimir, veiculos de informagao
dos fatos correntes, se bem que restritos a um publico limitado. Essas
informacgdes também néo tardaram a ser consideradas perigosas a civilizagao
e a ordem dominante. [...].Na Franga, de 1409 a 1499, o Journal d’'um
Bourgeois de Paris noticiava escandalos, narrava anedotas, registrava a

2 “Expressao derivada do termo latino ‘ex officio’, que quer dizer ‘por lei’, ‘em razdo do cargo
ocupado’, ‘oficialmente™ JURISTAS. Disponivel em: https://juristas.com.br/foruns/topic/de-oficio-ou-
ex-officio/. Acesso em: 24 out. 2021.

3“0 Império Romano nasceu oficialmente em 27 a.C. e terminou — dependendo do ponto de

vista — com a conquista de Roma pelos godos, chefiados por Alarico, em 410 d.C., ou em 476

d.C., data da queda do ultimo imperador do Ocidente, em consequéncia dos repetidos assaltos dos
povos germanicos” (ROUX, 1943, p. 4).
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chuva e o bom tempo. Foi no reinado de Francisco | que surgiu o primeiro
censor, Mellin de Saint Gallais, abade de Reclus, bibliotecario do rei, “poeta
de epigramas licenciosos e de odes eréticas” (Charles Gidel, apud Rizzini, p.
21) (BELTRAO, 1992, p. 37, grifos do autor).

Em contraponto, Juarez Bahia (2009) argumenta que a evolugdo do
jornalismo foi ininterrupta desde o século XV, quando os avangos tecnolégicos
ganharam impulso. Assim, os meios de comunicar e disseminar a informagao também
mudaram. Segundo Bahia (2009, p.20) “(...) qualquer que seja o conceito que as
pessoas tém do jornalismo, a sua fungédo so floresce em um clima de liberdade,
amplas garantias constitucionais, pleno respeito aos direitos individuais”. Seguindo
esse raciocinio, na visdo de Sampaio e Brumatti* (2017, p.3), “(...) o jornalismo é filho
legitimo da Revolugao”.

Para Sampaio e Brumatti (2017), o ato de produzir jornalismo esta relacionado
a evolugao historica da sociedade, especificamente a Revolugéo Industrial®, em que
as nogdes de tecnologia, trabalho e necessidade de informagao tomaram maiores
proporgdes. Corroborando com a ideia, Nilson Lage e José Marques de Melo (2002,
2012, apud GIORDANO e BOZZ, 2019, p.3) afirmam que, desde a circulagdo do
primeiro jornal, em 1609 (Bremen, Alemanha), as redagdes contavam com pouco
investimento e espago. Apds as transformacgdes causadas pela Revolugao Industrial,

alguns pontos despontaram como impulso ao jornalismo do século XIX.

a) Surgia um efetivo mercado de massa para os jornais. O numero de
trabalhadores que aprendiam a ler [...] crescia sem parar.

b) As maquinas e a organizagdo da produgdo préprias do capitalismo
industrial chegavam aos jornais.

¢) A publicidade passava a custear a maior parte dos custos editoriais.

]

4 SAMPAIO, Bruna Pessoa; BRUMATTI, Vitor Pachioni . Um breve estudo exploratério a respeito
da evolugao do jornalismo. /n: o XXIl Congresso de Ciéncias da Comunicagédo na Regiao Sudeste.
22., Volta Redonda — SP, 2017. Disponivel em:
https://portalintercom.org.br/anais/sudeste2017/resumos/R58-0088-1.pdf. Acesso em: 24 out. 2021.

5 Final do séc. XVIII e séc. XIX. “A Revolugao Industrial consistiu nas transformacgdes intensas e
profundas do processo de producgéo que ficaram explicitadas pela substituicdo da energia humana
pela energia motriz ndo humana (como hidraulica, edlica, e, principalmente, a vapor), pela superagéo
da oficina artesanal (doméstica, manufatura) pela fabrica (maquinofatura) e pela consolidagéo da
existéncia de duas classes sociais: a burguesia (proprietaria e exploradora dos meios de producéo) e
os trabalhadores juridicamente livres (vendedores de sua forca de trabalho)” (SANTOS E ARAUJO,
2016, p. 3, grifos dos autores).
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Até se difundirem o radio e o cinema, a imprensa confundia-se com aquilo
que mais tarde se chamaria de comunicagao de massa. A luta pelo aumento
da tiragem [...] levou os jornais a ampliar a ampliar a area de servigos (LAGE,
1993, p. 12)

As mudancas causadas pela Revolug¢ao Industrial ndo sé redirecionaram a
dindmica de trabalho dos jornais, como também determinaram o que seria a linha
editorial a ser seguida, principalmente para os norte-americanos. No livro “Direito a
Informacgao”, de José Marques de Melo (1986), a industrializagcdo da pratica
jornalistica classificou a produgéo segundo as ‘leis’ de norma e estilo. A observagao e
a objetividade destinaram o jornalista a ser um elemento de sintese dos interesses
sociais, em que o maximo de informacgao deveria ser transmitida com 0 menor numero

de palavras possivel.

A producao de informagdes objetivas afigurou-se também como um artificio
que as agéncias noticiosas dos EUA usaram para vender seus servigos no
exterior, competindo com as suas congéneres europeias. O apelo de venda
era o seguinte: as noticias as agéncias europeias nao sio objetivas, refletindo
os pontos de vista dos respectivos governos nacionais, ao contrario das
noticias difundidas pela UP® e pela AP7 Estas produzem versbes
independentes dos fatos, cuja garantia da objetividade estriba-se no emprego
da técnica da piramide invertida®, permitindo a construgdo de um lead® com
as respostas das perguntas fundamentais potencialmente formuladas por
qualquer cidaddo (MELO, 1986, p.100).

Segundo Souza (2007)'°, quatro grandes revolugdes transformaram os
rumos da comunicagao e, consequentemente, do jornalismo. A primeira revolugao é
caracterizada pelo surgimento da escrita, pelos sumérios e egipcios, em 4000 a.C.
Dando continuidade, 700 anos a.C, a criagao do alfabeto possibilitou a categorizagao

e uniformizagao do conhecimento teérico, bem como a distingao entre

6 Agéncia norte-americana de noticias. Tornou-se United Press Internacional em 1958 (AGUIAR, 2019).
7 Associated Press, agéncia de noticias norte-americana, criada em 1846 (AGUIAR, 2019).

8 e9 “A piramide invertida é a técnica de redagédo dominante no jornalismo ha mais de 100 anos.
Consiste na hierarquizacao das informagdes do mais para o menos importante. Os acontecimentos
nao sao relatados por ordem cronoldgica, mas sim por ordem de importancia. A cabega, ou lead, da
noticia devera conter a informagao mais relevante (simbolizada pela base larga da piramide),
reservando-se para o corpo da noticia os complementos e/ou pormenores”. (ZAMITH, 2005). Deve
responder as perguntas: o qué, como, onde, por qué, quem, quando.

0SOUZA, Diana Paula de. Trajetoéria Histérica do Jornal Empresa: das Origens aos
Conglomerados de Midia. In: V Congresso Nacional de Histéria da Midia. 5., Sdo Paulo, 2007.
Disponivel em: http://www.intercom.org.br/papers/outros/hmidia2007/resumos/R0050-1.pdf. Acesso
em: 24 out. 2021.
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o individuo que fala e o conteudo em si, falado.

Assim, “(...) a mente humana ficou liberada da pesada tarefa de ter de recordar-
se de culturas inteiras e reproduzi-las nas mentes e memoarias de cada nova geragao.
As ideias puderam ser armazenadas, acumuladas e consultadas por geragdes
subsequentes” (DEFLEUR; BALL-ROKEACH, 1993, apud SOUZA, 2007, p. 3).

A invengdo de Gutenberg' foi a segunda revolugdo da comunicagdo, que
auxiliou o jornalismo a atingir a amplitude em que se encontra hoje. No século XV,
com a prensa de impressao, o vislumbre daquilo que seria uma produgdo massiva
comegou a dar seus primeiros sinais de possibilidade. “A imprensa possibilitou que o
ritmo da comunicagao se intensificasse” (SOUZA, 2007, p. 4). Esse ritmo do progresso
viu a criagao, no século XIX, do telégrafo, prévia do que, no futuro, seria o radio. O
surgimento do radio, na década de 1920, e do cinema e da televisdo, na década de
1940, estabeleceu os componentes para uma comunicagao massiva.

A comunicagdo massiva configura a terceira revolugdo do jornalismo. Souza
(2007) afirma que o radio perdeu espaco para a televisao, que passou a ocupar papel
central na vida das familias. Contudo, de modo geral, a midia como um todo exercia
importante fungcado na formacéo da cultura das sociedades. Com os videocassetes e a
possibilidade de assistir conteudos gravados e selecionados, a dindmica da relagao
telespectador e produtor mudou, pois o publico passou a ter certo controle sobre o
que consumia.

O surgimento da internet, em 1984, e sua disseminacdo na década de 1990
caracterizou a quarta revolugao do jornalismo. A internet integrou uma combinagéo de
todos os recursos das revolugdes anteriores e se tornou o principal canal de
comunicagao da atualidade.

Felipe Pena (2006) adota a linha cronolégica de Marcondes Filho (2001) para
descrever a historia do jornalismo e, naturalmente, da formulagéo da noticia. Sobre o
conceito de noticia, é pertinente resgatar seu inicio, que antecede a logica capitalista,
para sinalizar a origem épica e literaria da construgao noticiosa. Segundo Marcondes
Filho (2001, apud PENA, 2006), a pré-historia do jornalismo perdurou pelos anos 1631

a 1789 e tinha grande foco nos livros, considerando a economia em processo

14(...) na Idade Média nasce entdo a prensa. A autoria dessa histéria, no Ocidente, é dada a Johann
Gutenberg de Mainz, que em meados de 1450 criou a prensa mais semelhante ao que conhecemos
hoje em dia” (BUZANELO E BISOL, 2017).
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de desenvolvimento e o trabalho artesanal. No periodo chamado de primeiro
jornalismo, de 1789 a 1830, o conteudo era literario, politico e critico, ainda
considerando a economia que passava por problemas e a agao de escritores, politicos
e intelectuais na produgao da noticia. O segundo jornalismo, de 1830 a 1900, contou
com a profissionalizagdo dos jornalistas e o inicio do que seria uma comunicagao
massiva — a imprensa de massa. A criagdo de manchetes e o uso de publicidade
estabilizou a economia, até ent&o era instavel.

O uso da publicidade nos veiculos, a influéncia das relagdes publicas e da
politica, além da forte monopolizagao editorial configurou a terceira fase do jornalismo,
de 1900 a 1960.

A quarta fase, a partir de 1960, agrega diversas fung¢des ao jornalista, marca o
uso da informacgao eletrénica e a velocidade da noticia, amplia o uso da tecnologia e
da interatividade, valoriza o visual em detrimento & escrita. E possivel observar, assim,
uma crise na producio impressa.

Portanto, o carater do jornalismo esta na sociedade. O conteudo é produzido
tendo como matéria-prima as pessoas e, apos 0 processo, retorna para elas com o
objetivo de localizar determinado grupo social — no tempo e no espago — e informar
acerca dos direitos, deveres e componentes da manutencio da cidadania. Isso so é
possivel com a massiva circulagdo da informacdo. E seguindo essa légica que
observam-se alguns fatos histéricos determinantes para a construgéo do jornalismo
atual.

A maneira concisa e objetiva de trabalhar proporcionou produ¢des massivas
para os jornais do periodo pos Revolugéo Industrial, sistematizando a construgéo da
noticia. No ponto de vista de Nilson Lage (1993, p.16), a noticia é o “(...) relato de uma
série de fatos a partir do fato mais importante ou interessante; e de cada fato, a partir
do aspecto mais importante ou interessante”.

Na visdo de Gislene Silva (2005), os critérios de noticiabilidade sdo o primeiro
aspecto analitico que direciona para a producao da noticia. O jornalista categoriza o
que virara noticia, respeitando critérios derivados da sua formagado, bem como a
dindmica do veiculo para o qual trabalha. Essa légica de atuagao e interferéncia no
qgue se torna noticia €, muitas vezes, questionada por ser uma pratica subjetiva e com
regras nem sempre claras. Tal profissional exerce, entao, a funcao de gatekeeper??.

Ricardo Kotscho (2001) discorre no livro “A Pratica da Reportagem” sobre a

repeticdo excessiva que a padronizagado proporcionou. Segundo Kotscho (2001), o
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jornalista precisa procurar meios de fazer o assunto ser interessante para a cidade,
caso contrario, a repeticdo e o tédio podem fazer parte do dia a dia da redagao. “Ficar,
porém, criticando a burocratizagao dos jornais e a galopante falta de criatividade dai
resultante ndo vai melhorar em nada a vida dos que vivem de fazer reportagem”
(KOTCHO, 2001, p.11, grifos do autor).

Tal argumento € um bom ponto de reflexdo para notar como o texto jornalistico
segue as mudangas sociais e, automaticamente, econbémicas, politicas e
empresariais. Essas sdo questdes a serem observadas para o entendimento de outros
trés conceitos importantes para o jornalismo: a interpretagdo, a objetividade e a
imparcialidade. Luiz Beltrao (1980), no livro “Jornalismo Interpretativo”, destaca a
importancia da interpretagcdo para o cumprimento do papel do jornalismo na

sociedade.

A interpretagao é uma das caracteristicas basicas do jornalismo, o que vale
dizer uma atitude de oficio do agente da informagao de atualidade. Ao seu
dispor, o jornalista tem um fato que, conforme Anténio Olinto (1955), pode em
si conter a forga de uma série de acontecimentos, uma situagdo, com raizes
e ideias, circunstancias ambientais e temporais, e que se desenvolvera em
repercussbes e efeitos sobre a comunidade, pois “o suceder tem sua
acentuacéo tonica, seu ponto alto, sua esséncia, que o artista (jornalista)
identifica, seleciona, para fixar depois, em palavras” (BELTRAO, 1980, p.47,
grifos do autor).
Sendo que a interpretagao baseia-se primordialmente no acesso a informagao, os
habitos de leitura de determinado grupo relacionam-se com a quantidade de conteudo
que ele tem para estruturar o seu ponto de vista. Partindo desse pressuposto, José
Marques de Melo (1986) discorreu no livro “Comunicagao: direito a informag¢ao” sobre
problemas sociais que acarretaram em dificuldades de acesso e interpretagdo de
informacgdes por parte dos brasileiros. Melo (1986) vincula o problema de leitura no
Brasil com questdes de “dominio no cédigo alfabético”. O cenario evoluiu nas ultimas
décadas, contudo, a pobreza faz com que os paises latino-americanos registrem os

piores resultados quando o assunto € acesso a leitura e indice de analfabetismo.

12 Segundo Wolf (2001), o gatekeeper (porteiro, em tradugao livre) ndo se refere exatamente a
decisao do profissional acerca do que sera veiculado ou ndo, e sim as normas e abordagens de
determinado veiculo. A visdo empresarial e as regras técnicas do jornalismo — como relevancia e
instantaneidade - sdo levadas em conta na decisdo sobre o que o publico tem acesso; na
classificagdo do que é noticia. Essas ‘leis de execugéo’ sdo, entéo, aplicadas pelo jornalista.
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O autor também atribui a falta de subsidios para a leitura a tardia
industrializagado do Brasil, o que influenciou o baixo poder aquisitivo da populagao.
Mesmo que a disseminagcao de informagdes digitalmente esteja modificando esta
situagado, a impossibilidade de compra e a falta de acesso reunem-se a questdes

econdmicas, historicas e culturais.

Inegavelmente, a inibigdo da vida politica nacional, provocada pela auséncia
de democracia e pela permanéncia dos militares e tecnocratas no poder?s,
durante duas décadas, afetou o comportamento cultural do nosso povo e
seus habitos de consumo. [...] [As pessoas] deixam de acreditar no que se
divulga abertamente, comecam a duvidar da idoneidade do que se edita
comercialmente. A rigor, ndo se sentem sequer estimuladas a consumir
informagdes, aumentar o conhecimento, aprofundar a reflexdo, porque o
ambiente politico & castrador. Forma-se, portanto, um pacto silencioso,
implicito entre editores e leitores. Os editores ndo se expdem a iniciativas
arriscadas e se conformam com os langamentos didaticos, paradisiacos [...].
Os leitores se conformam em ler o que esta disponivel, escolhem com
parciménia e evitam compromete-se com a posse de edigdes potencialmente
causadoras de embaracos diante do onipresente aparelho repressivo (MELO,
1986, p. 51-52).

Escrevendo sobre ética do jornalista, Claudio Abramo (1988) publicou, em “A
Regra do Jogo”, que “(...) o jornalista ndo tem ética propria. Isso € um mito. A ética do
jornalista é a ética do cidadao. O que é ruim para o cidadao é ruim para o jornalista”
(ABRAMO, 1988, apud CHRISTOFOLETTI, 2008, p. 22). Christofoletti (2008) acentua
que o profissional tem seus préprios valores e conceitos ja formulados, porém, a ética
para o exercicio do jornalismo é caracteristica da profissao.

Por outro lado, abordando uma dinadmica menos utdpica, Nilson Lage (1993)
explica que essa ideia deriva do suposto padréo “incorruptivel” do jornalismo
americano. Embasado na emenda a Constituicdo, que proibe a intervengao na
imprensa, o pais sustentou um modelo aparentemente imparcial e objetivo de produzir
noticias. Contudo, para Lage (1993), a verdadeira razao para que nao houvesse
intervencao na imprensa estava na nao existéncia de grupos sociais com motivos para
ir contra o regime da Federagéo, uma vez que indios e escravos nao tinham o direito

de se pronunciar.

13 Entre 1964 e 1989, o Brasil viveu um periodo de ditadura militar, marcado pela forte repressao a
liberdade de expressao e ao trabalho da imprensa. Nesse periodo, o pais teve seis presidentes,
incluindo um civil, e enfrentou problemas de violéncia politica extrema (CODATO, 2015).
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Somente apds a Guerra Civil americana'* surgiram grupos contrarios, com
ideologias conflituosas. Com Hearts'® e Pulitzer', o jornalismo passou a ser dotado
de sentimentalismo e emogao, gerando uma produgao sensacionalista e resultando
em uma imprensa “competitiva, voltada para a coleta de informagdes a qualquer prego
e, eventualmente, mentirosa” (LAGE, 1993, p.14).

A ideia de imparcialidade nasce justamente desse conflito. Para solucionar o
problema do sensacionalismo, os jornalistas norte-americanos aplicaram
rigorosamente os critérios técnicos para redigir as matérias. Kotscho (2011, p.15)
reage a essa formula estagnada do jornalismo, alegando que “(...) as matérias
técnicas costumam ser o terror de muitos repérteres — e de muitos leitores também”.
Entretanto, o autor reforga que elas podem ser ganchos para boas reportagens.

Foram os Estados Unidos que, mais uma vez integrando o conglomerado de
revolugdes do fazer jornalistico, viram a imprensa atingir sua maturidade. Ainda na
visdo de Lage (1993), as redacdes fortaleceram a pratica do gatekeeping, porém, nem
todo veiculo viu a sistematica se estabelecer com unanimidade. Enquanto editores
selecionavam pautas a partir da conveniéncia ou de interesses politicos, o restante do
veiculo apurava de modo padronizado, “(...) sem muita ingeréncia ou até consciéncia
desse processo” (LAGE, 1993, p.15). Dai, nasce o impasse entre os conceitos de
imparcialidade e de objetividade.

Felipe Pena (2005) aborda o tema objetividade contrapondo-o a outro
conceito, a subjetividade. Pena sinaliza que, em grande parte das abordagens, “(...) a
objetividade é definida em oposicao a subjetividade” quando, na realidade “(...)surge
ndo para nega-la, mas sim por reconhecer a sua inevitabilidade” (PENA, 2005, p. 52).
Na abordagem de Nelson Traquina (1993) reduzir os dois conceitos a opostos é

insustentavel. Michael Shudson (1978) afirma que a sociedade do século XX,

14 “Considerada como um dos maiores marcos da histdria norte-americana, a Guerra Civil (1861-
1865) marcou as transformacdes das relagcbes sociais, trabalhistas e raciais nos Estados Unidos e
circunscreve-se no ambito das mudangas do século XIX, especialmente nos eventos que
concorreram para o fim do trafico de escravos africanos e da abolicdo do cativeiro nas Américas”
(MIRANDA, 2017).

5 Milionario que se tornou dono do Morning Journal, em 1895. Seu jornal era de facil acesso para o
publico popular, e o contelido baseava-se em entrevistas falsas, dramas cotidianos, manchetes e
imagens chamativas, além de premiacoes e sorteios (TEIXEIRA, TEIXEIRA e JUNIOR, 2014).

16 Editor do New York World, primeiro jornal a ser impresso com cor e conhecido por seus contetidos
de carater sensacionalista, dedicados, majoritariamente, ao publico popular (TEIXEIRA, TEIXEIRA e
JUNIOR, 2014).
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impulsionada por trés principais causas, contestou o conceito de subjetividade aliada
ao jornalismo:

a) Influéncia da psicanalise, que criticava a razao.

b) Surgimento da profissdo de relagbes publicas, que trabalhava em prol dos
interesses de uma empresa perante a opinido publica, gerando desconfianga
na sociedade.

c) Impacto da propaganda, acompanhado de exemplos conhecidos por terem
influenciado a opinido publica — como a campanha de apoio a entrada dos

Estados Unidos na Primeira Guerra Mundial (1914-1918), por exemplo.

A ascensao do totalitarismo e o receio pela perda da democracia também
influenciaram a sociedade a cogitar a aplicagcdo de um tratamento especifico as
noticias. Essa técnica de reprodutibilidade conteudista tem como um de seus
principios a objetividade. Anténio Hohlfeldt (2004, apud LEITE JUNIOR, 2017, p. 5)""
analisou 16 autores brasileiros e cinco estrangeiros para tentar estabelecer um padrao
entre os textos jornalisticos. Ele chegou a conclusao que a objetividade é pura criagao
ficcional.

Na visdo de Beltrdao (1980), o jornalista é o profissional qualificado de
inteligéncia e discernimento, capaz de entender o sentido e a relevancia de
determinado fato (com a abordagem escolhida para a matéria), estabelecendo valor
permanente para a noticia. Esse ‘direito’ € valido até determinado ponto. A partir do
momento que uma noticia ndo é trabalhada de modo isento, e sim a favor de um
beneficio pessoal (e prejudicando a esfera social), a ética jornalistica € quebrada e o
proposito da interpretacao, violado.

A objetividade € um dos conceitos mais discutidos da historia do jornalismo.
Talvez, o mais antigo, como aponta Felipe Pena (2005). Mesmo sem uma conclusao
unanime entre pesquisadores e jornalistas acerca da pratica da objetividade, as
mudangas sociais, econdmicas e tecnoldgicas vém mudando o cenario das

comunicagdes ao longo dos anos. A convergéncia e as midias digitais sao

7 LEITE JUNIOR, Edson Francisco. A Necessidade da Atualizagao do Conceito de Objetividade
Jornalistica: do mito ao método. In: GT Pensamento Comunicacional - PENSACOM BRASIL 2017.
Sao Paulo, 2017. Disponivel em: https://portalintercom.org.br/anais/pensacom2017/textos/07-edson-
francisco-leite-junior.pdf. Acesso em: 24 out. 2021.
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duas dessas principais transformacgdes. Clarissa Pereira e Mayara Korte (2020)'8
apontam que a internet proporcionou o amplo acesso a dados que geram maior
embasamento e margem de interpretagdo dos conteudos produzidos. Como os dados
ja exerciam forte presenca no trabalho dos jornalistas, eles passam, entao, a ter uma
relagao estreita com a interpretacdo da matéria como um todo, e podem servir de
suporte para o entendimento da mesma.

Barbosa (2005) afirma que a colocagao da produgéo jornalistica em uma esfera
cultural permanente € um paradigma para a profissdo ha certo tempo. No entanto,
Pereira e Korte (2020) indicam o digital como possivel alternativa para essa questéao,
ao passo que cria-se a possibilidade de armazenamento e acesso instantaneo. Sua
utilizacao faz-se ainda mais necessaria na construgao da interpretagdo, que demanda
informagdes com maior nivel de profundidade e considera diferentes pontos de vista.
O artigo de Pereira e Korte (2020) exemplifica quais sdo os produtos que mais
requerem dados no auxilio da compreensdo do conteudo (estatisticas, opinides,
construcdes histéricas, resgate de opinides de especialistas) e onde € mais comum

estarem dispostos.

O dossié “se apresenta como um ‘mosaico’ de informagdes, muitas vezes
esta relacionado a temas policiais e tem como objetivo complementar os
principais textos noticiosos e levar o leitor a prépria compreensdo do fato
noticioso.” (PEREIRA, 2013, p. 37). Ja o perfil é a narracao feita, por vezes
em linguagem mais poética, sobre um personagem. A enquete consiste na
opiniao de pessoas sobre determinado assunto — na televisao ela é conhecida
como o “fala povo”. Por fim, a cronologia é o relato de um fato contado
conforme a ordem em que aconteceu (PEREIRA E KORTE, 2020, p. 3, grifos
das autoras).

Henry Jenkins (2009) define a convergéncia como ambiente em que “(...) as
velhas e as novas midias colidem, onde a midia corporativa e a midia alternativa se
cruzam, onde o poder do produtor de midia e o poder do consumidor interagem de
maneiras imprevisiveis” (JENKINS, 2009, p. 29). Em torno dos meios tradicionais de
midia, concentram-se os materiais que a sociedade vincula a comunicagao ou que
considera a comunicagao em si. No espaco digital, a liberdade é maior e a distingao

de papéis mais dificil de ser estabelecida. Para que capacidades e funcgbes

8 PEREIRA, Clarissa Josgrilberg; KORTE, Mayara Cristina. Revista Vozes: reflexdo sobre a pratica
jornalistica para o ensino do género interpretativo. In: 43° Congresso Brasileira de Ciéncias da
Comunicagao. 43., Virtual, 2020. Disponivel em:
https://portalintercom.org.br/anais/nacional2020/resumos/R15-0799-1.pdf. Acesso em: 24 out. 2021.
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dos atuantes nas midias sejam configuradas, a sociedade precisa de uma “nova
inteligéncia”, capaz de separar o que for comunicativo, informativo e comutativo.
(SCHEER, 1997, apud VILLAGCA, 2009, p. 262).

Para Jenkins (2009), a convergéncia nao implica, especificamente, na
unificacédo de fungdes dentro de aparelhos, mas sim na transformacéo da cultura, que
leva as pessoas a captarem informagdes em diferentes formatos e relacionarem as
mesmas. Além disso, a convergéncia convida os espectadores a sairem dessa
condicdo e participarem dos processos de comunicagdao. A influéncia nao é
homogénea, uma vez que grandes instituicbes empresariais sdo mais poderosas do
que o cidadao individual, mesmo que ambos se enquadrem na categoria de
consumidores. “Se o paradigma da revolucao digital presumia que as novas midias
substituiriam as antigas, o emergente paradigma da convergéncia presume que novas
e antigas midias irdo interagir de formas cada vez mais complexas” (JENKINS, 2009,
p. 33).

Caminhando em paralelo com o processo de convergéncia, esta o jornalismo
interpretativo, integrando recursos para que o publico consumidor tire suas proprias
conclusdes acerca do assunto. Para compreender a relagdo dele com a integragao
promovida pelas midias, é valido resgatar o momento histérico de seu surgimento,
estabelecendo relacdo com a atualidade.

Buscando fugir do padrao lead, a criagao de textos mais elaborados, que exigem maior
nivel de interpretagcédo surgiu com a Primeira Guerra Mundial (1914-1918), quando a
necessidade de entender o contexto das noticias foi sentida. Segundo Refkalefsky
(1997)°, o jornalismo interpretativo atua, também, como forma de reafirmagédo do
potencial do jornalista em meio aos conflitos entre as midias e as tecnologias. A
interpretacdo surge como modo de entender a noticia e ocupa a “(...)terra de ninguém
entre relato e opinido”. Durante a Segunda Guerra Mundial (1939-1945), o fenébmeno
se estabeleceu.

Quando veio a Segunda Guerra, ndo houve surpresa. Jornais e revistas

haviam desenvolvido a interpretacao, correlagao e contextualizagédo de fatos

para que o publico soubesse o que estava se passando. As noticias vindas

da Europa eram prontamente dissecadas pelos jornalistas da Time,
Newsweek e mesmo do Reader’s Digest. O New York Times também havia

9 REFKALEFSKY, Eduardo. Para Além do Lide: O jornalismo interpretivo brasileiro. Disponivel em:
http://www.portcom.intercom.org.br/pdfs/17617680000be8aa4f85b9fa8853a290.pdf. Acesso em: 24
out. 2021.
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langado seu review semanal para aprofundar noticias e informagées. Foi com
base nestes casos que, durante a década de 60, Alberto Dines montou no JB
(Jornal do Brasil)® a primeira estrutura industrial para incorporar o
jornalismo interpretativo no pais [Brasil] (REFKALEFSKY, 1997, p 3, grifos do
autor).

Em seu artigo, Refkalefsky (1997) ainda destaca o desafio que é encontrar uma
solugdo estruturada para a pratica do jornalismo interpretativo. Ele é enfatico ao
ressaltar, no entanto, que essa n&o € uma construgao individual, e sim uma integracao
com outras areas envolvidas na formulagdo do conteudo, como economia, politica e
sociologia. Além disso, é preciso inteligéncia para pensar além do 6bvio na industria
de produgéao do jornalismo.

Ja Paulo Roberto Leandro e Cremilda Medina (1973) caracterizam o jornalismo
interpretativo como o meio para estabelecer um sentido para o acontecimento a partir
das diversas ramificagdes factuais envolvidas nele. Ambos afirmam que o género
interpretativo em nada se relaciona com a opiniao ou com a valorizagao tendenciosa.
Ele, por si mesmo, procura caracterizar o fato por meios analiticos e dinamicos,
objetivando o entendimento.

Assim, a convergéncia atua como facilitadora e impulsionadora do jornalismo
interpretativo, uma vez que sua propria dinamica pode ser capaz de conduzir o publico
a aliar diversos recursos de midia para obter informacdes. Desse modo, com um
‘arsenal de conteudo’ é possivel compreender com mais clareza a noticia
apresentada, analisa-la por outros pontos de vista e chegar a uma conclusdo ou a
consideragdes e reflexdes. E liberdade, porém, a necessidade da internet e dos
diferentes meios de comunicagao para obter essa liberdade gera um paradigma entre

tecnologia e dependéncia na contemporaneidade.

20 O Jornal do Brasil foi fundado no dia 9 de abril de 1891, por Rodolfo de Souza Dantas, menos de
dois anos apés a proclamagéo da Republica. (...) A postura do Jornal do Brasil era moderada em
relacdo a sua luta ideoldgica, pois surgiu fortemente capitalizado e com intencao de vida longa, ndo
pretendia ser liquidado pelo governo, como aconteceu com varios pasquins monarquistas (PUC-RIO,
2008, disponivel em: https://www.maxwell.vrac.puc-rio.br/11855/11855_3.PDF. Acesso em: 24 out.
2021.
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Castells (2020)?" verificou, durante o confinamento provocado pela pandemia
de Covid-1922, que a sociedade ja vive o que se recusava a admitir até entdo: existe
a necessidade vital de comunicagao para a realizagao de tarefas primordiais, como o
estudo, o trabalho e as relagbes. Pelo fator de urgéncia, o mundo digital foi firmado
como essencial para a comunicagao humana na atualidade. O pesquisador confirmou
que a desigualdade social vinculada a era digital existe, porém, ela acontece em
indices menores do que outros indicadores, como o impasse entre riqueza e pobreza,
por exemplo.

Cardoso (2007) analisa a integragéo entre rede, midia e sociedade. Ele afirma
que o desenvolvimento desses aspectos depende do papel que é atribuido a cada
formato, o que determina a interdependéncia entre eles e a tendéncia pela escolha de
plataformas que proporcionem maior interatividade e participagao.

A sociedade clama por mudangas que acompanhem as suas necessidades.
Esse ndo é um fendbmeno atual e persegue o fazer jornalistico desde quando o
impresso ainda figurava umas das unicas fontes de informacgao.

Seja nos primeiros jornais que circularam pela Europa, tratando a informacao
em formato literario — com cunho politico e critico -, ou na analise atual de Castells
(2021) sobre a relagao entre o ser humano e o mundo digital, o fato € que a presenca
da tecnologia desponta como critério determinante em linhas de pesquisa e em
meétodos de trabalho — no exercicio n&o so6 do jornalismo, mas da comunicagao como
um todo.

Com o crescente acesso a dados (estatisticas, pesquisas e analises historicas)
que auxiliam na compreensdo dos assuntos e na formacdo de opinido, e aos
diferentes formatos de comunicacdo, a segmentagdo do publico consumidor é

inevitavel. Orientados pela profissao, interesses pessoais ou composicao social em

21 CASTELLS, Manuel. O Digital € o Novo Normal. Disponivel em:
https://www.fronteiras.com/artigos/o-digital-e-o-novo-normal. Acesso em: 24 out. 2021.

22 Causada pelo coronavirus - SARS-CoV-2 -, a doenga teve seu o primeiro caso registrado na
China, em 2019. Em 2020, disseminada por todo o Planeta, ocasionou milhées de mortes e € um
desafio sanitario. “O insuficiente conhecimento cientifico sobre o novo coronavirus, sua alta
velocidade de disseminacéao e capacidade de provocar mortes em populagdes vulneraveis geram
incertezas sobre quais seriam as melhores estratégias a serem utilizadas para o enfrentamento da
epidemia em diferentes partes do mundo” (CADERNOS DE SAUDE PUBLICA. Disponivel em:
https://www.scielosp.org/article/csp/2020.v36n5/e00068820/. Acesso em: 24 out. 2021).
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que estao inseridos, os grupos segmentados direcionam seu tempo e dinheiro para a
apropriagdo de produtos cada vez mais especializados. Com o jornalismo, ndo €&
diferente.
O jornalismo especializado representa a consolidagdo de um processo
vertiginoso de segmentagao, que articula conteudos e audiéncias, mediado
pela produgédo e circulagdo de discursos intrinsecamente associados a

jargdes, termos técnico-cientificos, neologismos e conceitos compartilhados
pelos diversos campos de conhecimento (BUENO, 2015, p. 281).

O espago do jornalismo especializado cresce continuamente e aponta para a
existéncia de uma audiéncia heterogénea, que clama por conteudos que atendam as
suas prioridades. Bueno (2015) destaca que essa é uma tendéncia que antecede o
século XX, mas que s6 ganhou forca a partir da metade do século passado.

Tavares (2009) complementa, dizendo que a segmentagéo e, naturalmente, o
desenvolvimento do jornalismo especializado esta ligada ao surgimento de diferentes
meios de comunicagao e a formacéao de grupos distintos, interessados em abordagens
e conteudos diferenciados. Perez (1998. p. 29-30) segue essa linha ao explicar que
se “(...) os jornais ndo podiam mais ser os primeiros a oferecer noticias exclusivas a
seus leitores, era preciso buscar outras solu¢des atraentes para manter os leitores
interessados e garantir a continuidade dos rotativos”.

Na linha do “especialista de generalidades”, ou seja, o profissional com a
formacao de jornalista que discorre sobre os mais variados temas nas suas matérias,
a imprensa tentou, ao longo dos anos, dar conta do publico que procurava por
assuntos especificos, mas apenas com o uso da palavra e dos conteudos
fragmentados nao foi possivel suprir a demanda com tanta eficiéncia. A especializagao
surge quando essa fragmentacao implica na apropriagéo da noticia por outros meios

de produgdo e outros critérios (noticiabilidade, visibilidade e periodicidade).

Os cursos dao muita coisa que, no fundo, sdo apenas nogodes. Por isso, 0
jornalista ficou com a fama de ser um especialista em generalidades. A meu
ver, o curso de jornalismo deveria ser um curso de pés-graduacao. O ideal
seria ter nas redacdes economistas, sociélogos ou médicos que, além do
curso especifico, tivessem uma pds-graduagdo em jornalismo e
aprendessem como contar as coisas e escrever com clareza. (ABRAMO,
1988, apud ABIAHY, 2005, p 7)%

23 ABIAHY, Ana Carolina de Aratjo. Jornalismo Especializado na Sociedade da Informagao. /n:
Universidade Federal da Paraiba. Paraiba, 2005. Disponivel em: http://www.bocc.ubi.pt/pag/abiahy-
ana-jornalismo-especializado.pdf. Acesso em: 24 out. 2021.
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A colocacdo de Abramo (1988) € um dos grandes pontos de discussao do
jornalismo especializado, ja que diversos veiculos contam com profissionais que nao
tém formacdo académica em jornalismo para a produgdo de conteudos
especializados. A fim de fazer uma associacéao temporal, Melo (2011) remota a 1808,
quando Hipolito José da Costa, editor do Correio Braziliense?*, apresentava alguns
conteudos relacionados a ciéncia e a tecnologia, caracteristicos de seu formato de
trabalho. E possivel perceber, nas praticas atuais do jornalismo em geral, um contetido
com uso de vocabulario simplificado e cobertura de tematicas que ndo estado
vinculadas a um assunto predefinido. J& o especializado conta com uma gama de
profissionais (jornalistas ou ndo) que sado, de fato, especialistas em determinado
assunto, além de fontes capacitadas e desenvolvimento de uma linha editorial
permanente.

Adriano Duarte Rodrigues (1997) justifica que a especializagdo € um
movimento natural desde que o jornalismo adentrou sua fase empresarial e assumiu
sua condig¢ao organica. Segundo o autor, o aspecto artesanal do jornalismo da lugar
a cooperacgao de especialistas, o que torna viavel o atendimento das demandas de
cada setor, levando em conta as dificuldades técnicas assimiladas aos processos.

Abiahy (2005), utiliza os argumentos de Ciro Marcondes Filho (1993) para
dissertar sobre os provaveis responsaveis pelo impulso do jornalismo especializado.
Primeiramente, o excesso de informagao vem sendo usado para destituir o jornalista
do seu papel de formador de opinido, como se a internet fornecesse de graga o que o
jornalista oferece como trabalho. Procurando combater o fenémeno, a especializagao
ganhou forga entre os profissionais. Além disso, Marcondes Filho (1993, apud
ABIAHRY, 2005) critica as matérias excessivamente objetivas e concisas, o que dificulta
o entendimento e impede o aprofundamento sobre o assunto.

A linguagem é outro aspecto determinante na classificagdo do conteudo como
jornalismo especializado. Carvalho (2007) aponta uma das obras de Euclides Cunha

como uma prévia do que seria um caderno de cultura e, portanto, uma narrativa

240 Brasil conheceu, entre os anos de 1808 e 1822, uma empresa com relevante influéncia sobre a
elite intelectual do periodo, o jornal mensal Correio Braziliense ou Armazém Literario, editado em
Londres, fruto dos esforgos de Hipdlito da Costa (1774-1823), seu criador e Unico redator. O Correio
Braziliense foi criado, segundo seu redator, para apresentar aos leitores do que chamou de “Novo
Império do Brazil” os fatos e reflexdes em torno do estado pelo qual passava o império portugués e as
melhorias das ciéncias, literatura, comércio e artes e, também, refletir sobre o passado € as
conjeturas a respeito do futuro” (SILVA, 2006, p 7, grifos da autora).
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especializada. A escrita do livro “Os Sertdes”?® ¢ extensa e com termos especificos do
cenario descrito no livro. Nao ha preocupacao em “traduzir’ os termos para o leitor, ja
que o autor subentende que o publico, sendo ele conhecedor do ambiente
referenciado no texto, compreende os codigos e termos caracteristicos do assunto. A
especializagdo pode, desse modo, manifestar-se de trés maneiras, segundo Tavares
(2009, apud BERGER, 2011)%.

a) Associada aos meios de comunicagcdo especificos (jornalismo televisivo,
radiofénico, dentre outros).

b) Associada a temas (jornalismo esportivo, cultural, econédmico).

c) Associada a juncdo de ambos (jornalismo esportivo radiofénico, jornalismo

cultural impresso).

Considerando os pontos que definem o jornalismo segmentado /
especializado e a crescente valorizagdo dos produtos tematicos, é estabelecida uma
especie de contrato entre jornalista e consumidor, em que a linguagem, a relevancia

do assunto e 0 sucesso na entrega séo previamente conhecidos.

A especializagdo jornalistica diz respeito a uma estrutura informativa que
abarca “todo o processo comunicativo” para apresentar a realidade através
de multiplos ambitos tematicos que séo objeto de tratamento pelo jornalismo
(por seus profissionais qualificados em distintos niveis de especializagio),
satisfazendo aos usuarios e as suas demandas (TAVARES, 2009, p. 124,
grifos do autor).

Além do “simples” jornalismo especializado, existe o “composto”, que € a dupla
especializagéo e trabalho focado na segmentagcao da segmentagéao. A revista, em si,

ja tem seu proprio método de desenvolvimento, rotina, periodicidade. Mas, grande

25 Obra literaria escrita por Euclides da Cunha, no periodo que corresponde ao pré-modernismo
brasileiro, e caracterizada pela linguagem narrativa sobre a origem e a ascensao do povo de
Canudos — grupo formado por nordestinos que fugiam da extrema pobreza - e de Anténio Conselheiro
— fundador de Canudos e lider religioso. Marca o periodo pelo metodismo rigoroso, integrando
literatura e sociologia (SINVAS, 2019).

26 BERGER, Carolina. Jornalismo Especializado em Revista: estudo de caso da revista da
papelaria. In: Universidade Federal Do Rio de Janeiro. Rio de Janeiro, 2011. Disponivel em:
https://pantheon.ufrj.br/bitstream/11422/2980/3/CBerger.pdf. Acesso em: 24 out. 2021.



211

parte delas dedica-se a abordagem de tematicas destinadas a um seleto grupo de
entendedores e apreciadores do conteudo. Falar para a sua ‘propria tribo’ e ainda
fazer isso em uma revista, configura a dupla especializagdo. Esse campo fornece um
ambiente vasto para estudo e pesquisa, além de ilustrar como o jornalismo nao se
resume somente as manchetes do hard news, mas, também, a nichos caracteristicos,
que demandam habilidade e apropriagdo por parte do jornalista que redige a matéria.
Segundo Junior e Aio (2017)%’, o surgimento da revista, um dos afluentes do
jornalismo especializado, esta diretamente conectado com a invengao da prensa
movel de Gutenberg. A primeira revista foi criada na Alemanha, em 1663, mas s6 foi
publicada em 1668. Apresentava conteudos sobre teologia. O modelo mais parecido
com que o que esta em vigor atualmente € o que surgiu em Londres, em 1731. As
revistas viraram tendéncia ao redor do mundo, chegando, posteriormente, ao Brasil.
A Revista lllustrada, por exemplo, de 1860, continha satiras sobre o governo de D.
Pedro Il.
Em meio ao fendmeno da segmentagao, que deu espaco para o crescimento da
revista, a pesquisadora Maria Celeste Mira (2004) levanta um olhar interessante
quanto aos estudos sobre o tema. Ela indica que, por mais que o processo de
segmentagcdo siga uma linha crescente no século XX, as andlises relacionadas
abordam, em suma, topicos da administragdo e do marketing?®. O restante das areas
acaba adotando a terminologia. No marketing, a segmentagao deriva de um processo
de desvinculagdo da massa, em que os profissionais perceberam que nao seria
possivel “vender tudo para todos” e, assim, iniciaram um processo de separacgao,

destinando cada produto ao seu publico-alvo.

27 CARVALHO JUNIOR, Rone Fabio; AlO, Allan de Abreu. Revistas: A Segmentagdo da Comunicagdo
de Massa. Um Estudo de Caso da Revista Superinteressante. /In: XI Encontro Nacional de Histéria da
Midia. 11., Sdo Paulo — SP, 2017. Disponivel em: http://www.ufrgs.br/alcar/encontros-nacionais-
1/encontros-nacionais/110-encontro-2017/gt-2013-historia-da-midia-impressa/revistas-a-
segmentacao-da-comunicacao-de-massa-um-estudo-de-caso-da-revista-superinteressante/view.
Acesso em: 24 out. 2021.

28"Segundo Bartels (1988) e Oliveira (2007), pode-se delimitar o surgimento marketing no inicio do
século XX nas escolas de negécios dos Estados Unidos. Este periodo coincide com um elevado
crescimento populacional e de renda. Com o aumento do nimero de consumidores, as empresas
perceberam que sua relagdo com esse publico tornava-se mais complexa, entdo surgiu a
necessidade de entender melhor o funcionamento das relagdes comerciais com estes clientes. O
marketing sempre teve uma relagdo muito estreita com a dindmica social. Seus conceitos mudam
conforme a sociedade muda suas formas de conviver, consumir € de pensar” (MINUZZI e LARENTIS,
2014, p.3).
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As primeiras variaveis consideradas pelos homens de marketing para
delinear segmentos foram, além da sua localizacgao fisica, a classe social, o
sexo e a idade. Mais tarde, a estas vao se acrescendo outras caracteristicas
como a etnia, a preferéncia sexual e outras nomeadas “sécio-psicolégicas”
(MIRA, 2004, p. 2, grifos da autora).

Mira (2004) cita os principios da Escola de Frankfurt?® e de Emile Durkheim3°
para explicar que a segmentagao nao é um efeito pds sociedade industrial, fruto da
generalizagdo da tecnologia de producdo. Ela € uma estratégia de mercado para
abranger os consumidores de toda a sociedade, criando o que a autora chama de
“pseudo-individualizagao”.

Dulcilia Schroeder Buitoni (2014), no livro “A Revista e Seu Jornalismo”, diz que
os jornais sempre foram bastante generalistas, pois eram direcionados a um publico
que também nao possuia caracteristicas tao claras de distingdo. Ja a revista, desde o
principio, nao considerou as definigdes do jornal e se apropriou de a¢gdes enquadradas
nas praticas de segmentagao.

Por propor uma dupla segmentagéo, a revista e o modo como o jornalismo é
nela aplicado trabalham por linhas proprias que fazem com os leitores saibam, de fato,
que estdo lendo uma revista. E a chamada identidade do produto. Marcia Benetti
(2014) aponta que o poder do jornalismo nas revistas “(...) € um tipo bastante
especifico de discurso, que constréi sentidos sobre o mundo de forma lenta, reiterada,
fragmentada e emocional” (BENETTI, 2014, p. 45). No ponto de vista da autora, o
jornalismo orienta mais do que informa. No caso das revistas, é necessario entender
que cada uma delas (salvo algumas excecgdes) disco rre sobre uma tematica na qual
€ especializada.

Outro ponto levantado pela autora é o papel da revista como prestadora de
experiéncia, ja que o ser humano, guiado pela natureza, € um ser com potencial para

experimentacdo. Nao a revista por si s6, mas o ato de consumir determinado produto

29 Formada a partir da segunda década do século XX por pensadores que tinham influéncias teéricas
diferentes, a Escola de Frankfurt procurava refletir sobre os motivos do mundo europeu ter se
desencantado com a dindmica social. Com forte desejo de autonomia e independéncia, os tedricos se
opunham a ideia de que a razao, apesar de ter libertado a humanidade do misticismo, libertaria.
Também eram contrarios a ideia de que a tecnologia elevaria a sociedade (FREITAS e TUZZO, 2012).

30 “Emile Durkheim (1858-1917) foi um sociélogo francés. E considerado o pai da Sociologia Moderna
e chefe da chamada Escola Sociolégica Francesa. E o criador da teoria da coeséo social (o que
mantém um grupo unido e operando dentro da sociedade). Junto com Karl Marx e Max Weber,
formam um dos pilares dos estudos socioldgicos” (FRAZAO, 2019, grifos do autor).
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exemplifica a tendéncia pela procura do pertencimento, criando um paradigma com o
conceito da propria segmentagdo. O homem quer pertencer, mas nédo pertencer a

massa, pois o pertencimento é a propria construgao da sua imagem.

(...) nossos gostos sdo os indicadores mais consistentes de nossa
autodefinicdo como sujeitos complexos. Ndo sou apenas o que conhego, mas
também aquilo de que gosto [...] Porém, aquilo de que gosto, por mais que
me defina na distingdo em relacdo a um “outro”, inevitavelmente me torna
parte de algum grupo virtual que partlha dos mesmos gostos ou
necessidades. No mundo contemporaneo, encontrarei para cada parte de
minha personalidade um agrupamento de “iguais” — e, ainda assim, serei
sempre unico em minha busca e em minha complexidade. Ser Unico é
(paradoxalmente) um desejo universal, mas ser Unico € muito diferente de ser
excluido (CAMPBELL, 2006, apud BENETTI, 2014, p. 47-48, grifos do autor).

Ao trabalhar com publicos que esperam a extrema individualizagdo e, ao
mesmo tempo, a confortavel sensagao de fazer parte de determinado grupo, os
jornalistas de revistas utilizam a profundidade como principio de trabalho. Para Marilia
Scalzo (2011), o impacto das noticias na redagao de jornal e na redagao de revista
sdao completamente diferentes. Enquanto as noticias do cotidiano fazem os jornais
trabalharem em ritmo frenético para que tudo seja impresso / publicado da maneira
mais rapida possivel, a revista analisa o fato por outra perspectiva, a procura do que
passou despercebido. Levando em conta a sua periodicidade, a revista aborda visées
muito mais especificas e constitui suas matérias tendo como objetivo a profundidade.
A especializagao exige um conteudo minunciosamente trabalhado.

Nilton Hernandes (2006) relata em seu livro “A Midia e seus Truques: 0 que
jornal, revista, TV, radio e internet fazem para captar e manter a atengao do publico”
a entdo tendéncia de mercado dos anos 2000, quando o publico leitor de jornais
diarios migrava para revistas de interesses especificos. Na analise do jornalista
Marcelo Beraba, contida nesse mesmo livro, o fato devia-se a mudanca de pautas
adotadas pelas revistas, que deixavam de lado assuntos mais impactantes, como
tragédias e crimes, e produziam conteudos relacionados a assuntos cotidianos, como
economia, moda, saude, celebridades, dentre outros topicos.

Hernandes (2004) estabelece, também, a relagcao de identidade entre revista e
leitor. Por meio do projeto grafico, que determina as diretrizes visuais do impresso, e
do manual de redacao, que discorre sobre o posicionamento do veiculo quanto a

tematica e producgao textual, cria-se o ja mencionado “contrato invisivel”. Por meio
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desse contrato, a revista se torna objeto de desejo e consumo de certo grupo, reunido
por interesses econdmicos, sociais e intelectuais.

Integrada ao conteudo, a publicidade também exerce influéncia sobre o meio,
ao direcionar suas campanhas a veiculos que circulam nas maos dos brasileiros todos
os dias. O Portal da Imprensa (2016) afirma que a revista € um importante meio para
potencializar campanhas e aumentar significativamente as vendas. O “efeito da
revista” é possivel gragas ao processo de modernizagao, que iniciou mais fortemente
no Brasil em meados das décadas de 1960 e 1970 e até a atualidade projeta
transformacdes. Ao analisar algumas revistas da editora Abril (Claudia, Quatro Rodas,

Realidade e Veja), Mira (1998) traz um panorama sobre esse periodo.

Trata-se de um momento em que a preocupagdo com a questdo da
“identidade nacional” ainda € muito forte. As revistas se baseiam em modelos
estrangeiros, mas procurando sempre abrasileirar suas férmulas. Assim,
criardo recursos para, aos poucos, deixar apenas de copiar as revistas
estrangeiras ou simplesmente traduzi-las. O fato se refletira no mercado
jornalistico, elevando seu grau de profissionalizacdo. Modernizagdo que
colocara os jornalistas diante de um quadro tipico da industria cultural: divisédo
do trabalho, aprimoramento técnico, padronizagédo do produto, resultando na
sensacao de que o periodo de vivacidade inicial se perdeu no tempo (MIRA,
1998, p. 6, grifos da autora).

Tavares e Schwaab (2014) analisam o periodo de desenvolvimento de revistas
no Brasil — século XX — dividindo-o em quatro fases. A primeira fase refere-se as trés
primeiras décadas do século, em que as revistas promoveram a sensibilidade visual,
em razao do carater ilustrativo. A segunda fase, de 1930 a 1945, é caracterizada por
publicagdes de cunho politico e de interesse geral. Entre 1945 e 1960 despontou a
terceira fase, quando surgiram as fotonovelas, fotomagazines e revistas culturais.
Porém, é a partir de 1970 (quarta fase) que o jornalismo especializado tornou-se mais
atuante, procurando combater, inclusive, a popularidade da televisao. Nesse contexto,
matérias com o uso de fotografias acentuaram o direcionamento do mercado para a
segmentacao.

E nesse cenario que, em 1975, foi publicada a primeira edicdo da Casa Vogue
no Brasil, pela Globo Condé Nast. A revista €, atualmente, um dos principais veiculos
formadores de opinido nos quesitos decoragao, design, arquitetura, inovacgéo e arte.
Mais do que isso, ela apresenta personalidades destaque da area, desenvolve

parcerias com grifes mundiais, além de possuir um projeto grafico que segue linhas
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bastante especificas, bem como pautas com teméticas proprias para o publico-alvo
da revista. Com dire¢cdo de conteudo de Guilherme Amorozo, a revista conta com
jornalistas, fotografos, colunistas e designers integrando a equipe.

Como resultado da convergéncia midiatica, em que todos os conteudos
acabam culminando no formato online, a Casa Vogue também conta com esse
recurso. No entanto, o foco desse trabalho é a versao impressa da revista, visto que
ela carrega marcos de personalidade da mesma. Desse modo, os conteudos
apresentados na revista Casa Vogue figuram como exemplo do jornalismo
interpretativo, pois fazem uso de diversos conhecimentos — de areas distintas — para,
enfim, obter a compreensdo sobre os textos apresentados — majoritariamente
complexos para o publico geral. Na subjetividade da linguagem, aplicada a proposta
da revista, é possivel analisar as abordagens que constroem a identidade do
jornalismo especializado e, especificamente, da Casa Vogue.

Destinada aos leitores que dominam e integram o universo da arquitetura e do
design, o veiculo apresenta conteudos enquadrados dos requisitos do jornalismo
especializado. A pesquisa também leva em conta a organizagao social desses grupos,
seu padrdo de comportamento e a analise sociologica que explica a reunido de
pessoas dentro de um nucleo com interesses comuns. Para Maffesoli (1998, p. 137),
“(...) a constituicdo em rede dos microgrupos contemporaneos € a expressao mais
acabada da criatividade das massas”. E um desses grupos, constituido a partir de
afinidades intelectuais, econémicas e sociais que compde o publico consumidor da
Casa Vogue.

A partir da estruturacao apresentada, e tendo como objeto de estudo a revista

Casa Vogue, é formulada a presente pesquisa.
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2 TEMA

A composicdo das matérias da Casa Vogue como conteudos de jornalismo

especializado.
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3 JUSTIFICATIVA

Segundo Pena (2005, p. 24), “(...) o homem tem medo do desconhecido e luta
desesperadamente contra ele”. E justamente desse medo que deriva o jornalismo,
com a sua finalidade intimamente ligada a necessidade humana de desvendar para
nao temer; de conhecer o que ainda é tido como mistério. Para isso, faz-se necessario
criar a ilusdo de que o ser humano esta em diversos lugares simultaneamente, e isso
acontece por meio do acesso a informacgao. Nesse cenario de anseio pela tomada de
conhecimento, o jornalista desponta como protagonista das a¢gdes que buscam tornar
0s ambientes, as noticias, as pessoas e as teorias disponiveis (com possibilidade de
serem acessadas e conhecidas), sendo que tal movimento ainda é vinculado a um
dos receios mais antigos do ser humano: o de tornar-se um individuo dominavel. Na
visdo de Pena (2005), para solucionar o medo do desconhecido, o ser humano faz
uso da dependéncia, em que os principios de grupo sao colocados em pratica para
que o maximo de informagdes circule e, assim, o desconhecido tenda a diminuir. A
onipresenca e a alteridade, ou seja, o senso de codependéncia que ha em uma
sociedade, orientam a filosofia que norteia o jornalismo.

Se a natureza do homem é desvendar, ele faz uso do jornalismo para executar
tal fungdo. Assim, a pratica é, irreversivelmente, voltada para a sociedade e seu
principal objeto de estudo é, novamente, o préprio funcionamento da sociedade. No
entanto, considerando acontecimentos historicos, como a Revolugao Industrial e o
surgimento da televisdo, os grupos sociais ndo mantiveram comportamento linear e
uniforme. A ansia por descobrir alinha-se a interesses cada vez mais particulares,
como se cada um desses grupos tivesse 0s seus proprios receios e dores para serem
solucionados. O jornalismo que trabalha em prol dessa resolugao € o mesmo, porém,
ele se adapta ao contexto em que esta inserido. O jornalismo diario, por exemplo, tem
como foco principal as hard news, ou seja, os acontecimentos diarios que “libertam” o
ser humano do medo de ndo conhecer o que acontece no seu dia a dia. Ja o jornalismo
especializado de revista trabalha para que o leitor tenha recursos para diminuir seu
medo de nao se sentir pertencente, pois o conhecimento segmentado desperta o
sentimento de pertencimento no seu publico-alvo.

Na visdao de Maffesoli (1998, p. 15, grifos do autor) “enquanto a ldgica
individualista se apoia em uma identidade separada e fechada sobre si mesma, a
pessoa (persona) sO existe na relagdo com o outro”. Desse modo, da relagdo do
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individuo com ele mesmo e com o grupo desponta o jornalismo, que surge como ponto
de equilibrio entre extremos destoantes: o individualismo e o coletivismo. Se ndao ha
existéncia isolada, tampouco ha uma vivéncia cem por cento generalista e coletiva,
que coloca todos os seres humanos sob o guarda-chuva da mesma bagagem cultural.
Levando em conta tal distingdo, o ponto de equilibrio € um dos objetivos do estudo do
trabalho que esta pesquisadora executa.

Para a pesquisadora, é fascinante e necessario adentrar a dindmica que rege
a relagao entre os grupos sociais. Nao de grupos genéricos, caracterizados com um
olhar nada sensivel, que ignora distingbes e potencialidades. O que interessa a
pesquisadora € a relagdo de dependéncia e pertencimento de pequenos grupos, ao
passo que individuos reunidos por semelhangas sociais, intelectuais e culturais
agrupam-se com o objetivo de sentirem que seu pequeno arranjo social € unico. Fica,
assim, clara a dicotomia entre individualidade e pertencimento, abrindo espacgo para
o desenvolvimento de estudos relacionados.

A partir dessa ideia, formam-se produtos direcionados especificamente aos
grupos. Para CAMPBELL (2006, apud BENETTI, 2014, p. 47-48), “(...) nossos gostos
sdo os indicadores mais consistentes de nossa autodefinicdo como sujeitos
complexos”. E em um dos produtos, utilizado para reafirmacdo de identidade e
valorizagao de certas caracteristicas que a pesquisadora encontrou o seu principal
objeto de estudo, a revista Casa Vogue. Este sera o objeto de estudo que
fundamentara a construcao e posterior analise das hipoteses que sustentam a pratica
da comunicagéo e da segmentacao de conteudo.

Como dito anteriormente, o jornalismo atua adaptando-se as mudangas sociais
que classificam as pessoas por seus interesses. A segmentacao e a especializagao
sao resultados desse processo. Portanto, o efeito da “separacédo” social segmenta o
publico e especializa o conteudo (e os jornalistas), criando produtos exclusivos que
distinguem um tipo de consumidor do outro. Isso se da pelo uso de cédigos, normas
e selecado de assuntos, que apenas um seleto grupo poderia compreender e apreciar.
Scalzo (2011, p.18) cita Harold Hayes, ex-editor da revista americana Life, para fazer
uma alusdo a complexa relagao entre a revista — que € um produto especializado, fruto
da segmentacgéo — e seus leitores: “(...) uma revista de sucesso tem que erigir um mito
no qual seus leitores acreditem”.

Por causa da dindmica unica que envolve uma revista especializada e seu

publico, da sele¢cdo de pautas, da linguagem, da composi¢do estética e das
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caracteristicas primordiais — que a fazem ser um indicador de apreco social — é que a
pesquisadora a escolheu como viés para estudo.

O impresso desperta o interesse da futura jornalista desde crianca. E como se
a noticia impressa em papel carregasse um conglomerado adicional de histérias que
os outros formatos ndo sao capazes de entregar. O interesse maior, porém, direciona-
se a revista: primeiramente, pelo status nela incumbido a partir das produgdes de
Hollywood, em que a editora e/ou jornalista da revista era sempre a pecga central da
trama — “Como perder um homem em 10 dias”, do diretor Donald Petrie (2003); “De
Repente 307, dirigido por Gary Winick (2004); “O Diabo Veste Prada”, de David Frankel
(2006). Segundo, pelo seu carater unico. Cada revista pertence ao seu leitor e ele, de
igual forma, faz parte do tema nela retratado. Terceiro, a pesquisadora tem a
oportunidade de ver, diariamente, o papel de uma publicagdo segmentada na vida de
individuos e empresas. Considerando que a pesquisadora tem contato com uma
marca mundial de luxo — Méveis Florense — como membro da equipe de marketing e
comunicagao, ela pode observar as restricdes de linguagem e padronizagéo estética
que a marca tem ao vincular-se a um veiculo.

No entanto, firmam-se contratos e parcerias com certas empresas de
comunicagao que englobam a visibilidade e as caracteristicas que essa marca deseja
transmitir, criando identificacdo e conexao entre o publico da marca e o publico do
veiculo. Um dos veiculos com o qual a empresa (em que a pesquisadora atua)
trabalha é a revista Casa Vogue. Dada a relagao de exclusividade e assidua busca de
um grupo especifico de leitores, tornou-se importante para a pesquisadora integrar
seus conhecimentos acerca do fazer jornalistico com o seu interesse pelos elementos
que caracterizam o veiculo especializado e o fazem ser apreciado por uma parcela
seleta da sociedade. Além disso, a justificativa de escolha sustenta-se, também, na
busca pela constatagdo de quais caracteristicas baseiam o rétulo de exclusividade
que liga a revista e o publico que a €.

Outro ponto relevante que desperta a atengao da pesquisadora é o profissional,
o jornalista, em meio ao fenbmeno da especializagdo. Scalzo (2011, p. 58) aborda

esse tema:

(...) outro dilema da especializagdo é manter, em um texto jornalistico, o nivel
de exceléncia exigido pelo leitor que ja& conhece bastante sobre o tema. E
frequente que profissionais de areas especificas considerem simplistas
demais reportagens sobre seu ramo de atuagédo (SCALZO, 2011, p. 58).
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Assim, revistas especializadas, incluindo a Casa Vogue, contam com outros
profissionais, que nao sao jornalistas para escrever sobre variados temas. O dilema
central questiona a capacidade desses profissionais de aplicarem a linguagem
jornalistica de maneira adequada. Além disso, o questionamento traz relevancia atual
ao tema, pois procura refletir sobre o papel do jornalista (com diploma académico)
nesse contexto.

Sobre a revista escolhida pela pesquisadora, é importante citar que a Casa
Vogue teve sua primeira publicagdo no Brasil em 1975. Hoje, ela desponta como uma
das principais autoridades no quesito arquitetura, design, arte, inovagéo e decoracgao,
e conta com uma gama de profissionais diversificados que trabalham em sua
producdo. A Casa Vogue é, assim, uma revista de conteudo extremamente
especializado, e suas matérias s&o direcionadas a um publico que domina e aprecia
os temas relacionados a arquitetura e ao design. Por isso, essa pesquisadora
classifica o estudo da composi¢ao da revista essencial para exemplificar os elementos
que caracterizam o jornalismo especializado, bem como sua relagdo com o
profissional e a pratica propriamente dita.

Nas palavras do préprio Guilherme Amorozo, diretor de conteudo da Casa
Vogue, no editorial da edi¢céo de julho (2021, p. 16) “(...) perceber a existéncia do outro,
reconhecé-lo em suas semelhancas e diferencgas, e legitimar, assim, a nossa prépria
existéncia” configura um dos objetivos propostos pela revista. Assim como
especificado pelo jornalista, é de vontade dessa pesquisadora estudar a relagao entre
as diferengas que configuram a existéncia do proprio individuo, fazendo isso a partir
da revista Casa Vogue, onde essas questdes ficam exemplificadas e integram-se aos
demais aspectos do jornalismo, sempre relevantes para pesquisadores da area.

A pesquisa esta, desse modo, justificada.
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4 QUESTAO NORTEADORA

Quais elementos presentes nas matérias da revista Casa Vogue a caracterizam

como jornalismo especializado?
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5 HIPOTESES

a)

b)

d)

O jornalismo especializado surge da necessidade do mercado de suprir as
demandas de um publico interessado em assuntos e formatos que estejam

alinhados com suas rotinas — em niveis social, econdmico e intelectual.

A revista Casa Vogue foi lancada em uma década (1970) de grandes
transformagdes no modo de produzir revistas, o que influencia na construgao

das suas caracteristicas identitarias.

A Casa Vogue é um veiculo duplamente especializado, ao passo que o
conteudo reune caracteristicas proprias do jornalismo de revista e de um plano

de pauta especifico, direcionado ao publico segmentado.

Nas matérias da Casa Vogue sado utilizados recursos do jornalismo
interpretativo, que procura contextualizar e dar sustentagédo aos conteudos com
base em informagdes derivadas de diferentes areas relacionadas aos temas

compreendidos pela revista.

A linguagem utilizada na revista contém jargbes, termos especificos do
universo da arquitetura e do design e tematicas que exigem conhecimento

prévio acerca do assunto por parte do leitor.
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6 OBJETIVOS
6.1 Objetivo geral
Analisar, a partir das ultimas edi¢cdes da Casa Vogue, a aplicacdo dos aspectos do

jornalismo especializado na composicdo das matérias que fazem parte da revista,

compreendendo o seu direcionamento especifico e segmentado.

6.2 Objetivos especificos

HA

a) Investigar como ocorreu o processo de transferéncia de interesse dos
conteudos gerais para os especializados.

b) Configurar o que é entendido pelo mercado como segmentagéo e
especializagao.

c) Analisar como acontecem as divisdes de grupos sociais que buscam por
conteudos semelhantes ao longo da histéria do jornalismo.

d) Entender por que o conteudo especializado atua como meio de distingéo e,
ao mesmo tempo, integracado das pessoas a determinado conjunto de seu
interesse, criando identidade.

e) Descobrir como a construgao social, econdmica e intelectual direciona grupos
a criarem conexao com certos veiculos.

HB

a) Caracterizar o papel da revista no desenvolvimento do jornalismo.
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b) Definir quais foram as fases de evolugao da revista.

c) Conceituar as mudancgas ocorridas na década de 1970 que alteraram o modo

de produzir revistas.

d) Resgatar o contexto do design, da arte, da inovagao, da decoragao e da

arquitetura no Brasil na década de 1970 e suas adaptagdes ao contexto

contemporaneo.

HC

a) ldentificar caracteristicas da linguagem e da abordagem das revistas.

b) Configurar o que é entendido pelo mercado como segmentacéao e

especializagao.
c) Entender por que o conteudo especializado atua como meio de distingéo e,
ao mesmo tempo, integracdo das pessoas a determinado conjunto de seu

interesse, criando identidade.

d) Estabelecer o padrao de pautas da revista Casa Vogue.

e) Analisar quais sdo as areas do conhecimento que interagem na producao dos

conteudos da Casa Vogue.

f) Identificar quem séo os leitores da Casa Vogue.

a) Pesquisar e estabelecer um panorama sobre o surgimento e a evolugédo do

jornalismo interpretativo.
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b)

d)

b)

d)
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Identificar a utilizacdo de técnicas e padrées que caracterizam o jornalismo

interpretativo na revista Casa Vogue.

Analisar quais sao as areas do conhecimento que interagem na produg¢ao dos

conteudos da Casa Vogue.

Identificar a diversidade de profissionais que produzem para a revista e a sua

relagdo com a aplicacéo do jornalismo interpretativo e especializado.

Esclarecer como funciona a relagado de codependéncia entre jornalistas e

outros profissionais na produgao do jornalismo especializado e interpretativo.

Descobrir como a construgéo social, econémica e intelectual direciona grupos

a criarem conexao com certos veiculos.

Analisar a frequéncia e a aplicagao de jargdes e termos especificos das areas

de arquitetura e design na revista Casa Vogue.

Exemplificar ocasides em que o dominio prévio do assunto é necessario para

compreensao dos textos.

Identificar aspectos que caracterizem a linguagem como recurso na criagao

de um ‘contrato’ de exclusividade com o leitor.

Levar em conta imagens / fotografias como aspecto integrante da linguagem

prépria da Casa Vogue.
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7 METODOLOGIA

Rosa e Macedo (2008) utilizam-se da explicacao histérica para definir o que é
método cientifico. A etimologia do termo conceitua-o como “além do caminho”, ja que
meta significa além de, apds de, e 6dos equivale a caminho. Para Richardson (1999,
apud ROSA e MACEDO, 2008) o uso do método cientifico ndo € contemporaneo, pois
Platdo (grego, discipulo de Soécrates e o primeiro tedrico idealista) e Demdcrito
(filésofo grego do periodo pré-socratico) ja faziam uso de meios para elaborar uma
sintese tedrica da aplicagdo de meétodos ou de caminhos que os levariam a
determinado fim, a partir da experiéncia adquirida.

Os autores apontam, porém, que o conceito de método comec¢ou a ganhar uma
estrutura mais sélida no século XVII, com o surgimento da ciéncia moderna, nas

visbes de Francis Bacon e René Descartes — fildsofos iluministas do periodo.

(...) método cientifico € um conjunto de regras basicas para um cientista
desenvolver uma experiéncia a fim de produzir conhecimento, bem como
corrigir e integrar conhecimentos pré-existentes. E baseado em juntar
evidéncias observaveis, empiricas e mensuraveis, baseadas no uso da razao
(ROSA e MACEDO, 2008, p. 5).

Na definicdo de Rosa e Macedo (2008) alguns elementos diferenciam o método
cientifico dos outros métodos, como a elaboracdo de hipoteses para explicar os
fenbmenos e a aplicacdo de experimentos para comprova-los. Além disso, o0 método
faz uso da observacéo e da descricao, precisa ser objetivo e utiliza a imparcialidade
na constatacdo dos resultados. A presente pesquisa sustenta-se em uma questao
norteadora, que orienta hipoteses e procura responder aos objetivos. Nessa pesquisa,
dado o carater de analise e observacdo, os objetivos serdo supridos por meio da
analise qualitativa.

Segundo Figueiredo (2008), a analise qualitativa surge da impossibilidade de
aplicar a analise quantitativa para algumas situacdes. A percepcédo, a intuicdo e a
subjetividade exigem um método proprio, que baseie o seu modo de trabalho na
investigacao dos resultados das relacdes humanas, que sofrem influéncia da emocao

e dos sentimentos cotidianos.

(...) as pesquisas qualitativas trabalham com dados ndo quantificiveis,
coletam e analisam materiais pouco estruturados e narrativos [...] que
requerem 0 maximo envolvimento por parte do pesquisador (POLIT e
HUNGLER, 1995, p.269).
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Nesse sentido, o viés qualitativo apresenta grandes quantidades de dados
narrativos, diferenciando-se do quantitativo, com marcante presenca de amostras.

O procedimento metodologico desta pesquisa, ou seja, 0 que fornecera
consisténcia para seu desenvolvimento, baseia-se na pesquisa bibliografica. O livro
Método e Metodologia na Pesquisa Cientifica, de Figueiredo (2008), caracteriza a
pesquisa bibliografica como meio de investigacao a partir de uma abordagem aplicavel
e sistematizada. O autor afirma que o uso da literatura em prol da solugéo do problema
levantado é o principal recurso, ao passo que o texto constituido deve ser uma fonte
de estudos, abordando tanto conceitos fundamentais como uma visao aprofundada.

Cervo, Bervian e Silva (2007) descrevem a pesquisa bibliografica como um
meio de resolugéo de problemas a partir de artigos, livros, dissertagoes e teses. Para
os autores, ela tem como objetivo analisar as contribui¢gdes culturais e cientificas, bem
como proporcionar conhecimentos prévios ao pesquisador que busca a constituicao
de suas hipdteses e objetivos. A pesquisa bibliografica é a “formagéo de exceléncia”,
pela qual se constituem “(...) os procedimentos basicos para os estudos monograficos,
pelos quais se busca o dominio do estado da arte sobre determinado tema”. (CERVO,
BAVIAN E SILVA, 2007, p. 72-73, grifos dos autores).

7.1 ANALISE DE CONTEUDO

Sendo esta uma pesquisa que tem como objeto de estudo a Revista Casa
Vogue, a mesma passara pelo método de Analise de Conteudo, segundo Laurence
Bardin. Para Bardin (1977, p. 9, grifos da autora), a Analise de Conteudo ¢é o “(...)
conjunto de instrumentos metodoldgicos cada vez mais sutis em constante
aperfeicoamento, que se aplicam a discursos (conteudos e continentes)
extremamente diversificados”. Para a autora, as técnicas, que variam entre a obtengao
de dados codificados e a apresentagao de estruturas que podem ser traduzidas em
modelos, esta na inferéncia — afirmacao tida como verdadeira e obtida a partir da
ligacdo da mesma com outras previamente conhecidas como verdadeiras. Isso ocorre
com a interpretacdo controlada dos materiais, baseada na deducao, variando entre
objetividade e subjetividade.

Bardin (1977) afirma que para a realizacdo da andlise é necessario dedicar-se
ao instrumento técnico, observando e fazendo uso do intervalo entre o estimulo da

mensagem e a reacgao interpretativa. A produtividade desse intervalo requer a
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utilizacao da analise de dados. Para tal, a autora divide a analise em trés fases: a pré-
andlise, a exploragdo do material e o tratamento dos resultados obtidos e

interpretacéo.

a) A pré-analise

Essa é uma fase dedicada a organizag&o. Por mais que o processo conte com
algumas decisOes intuitivas, ele também requer sistematizagdo das ideias para a
execucgao da etapa operacional. O programa precisa ser exato, mas pode, também,
ser flexivel, permitindo mudangas ao longo do desenvolvimento. A primeira fase tem
como caracteristicas principais a escolha dos documentos, a definicdo das hipoteses
e dos objetivos e a elaboragédo dos indicadores. Os documentos e os objetivos sao
codependentes, do mesmo modo que as hipdteses e os indicadores estao conectados
(BARDIN, 1977). As etapas da pré-analise s&o:

e Leitura flutuante: contato com o material necessario.
¢ A escolha dos documentos que serao utilizados na analise.

o Regra da exaustividade: apés a definicdo da tematica do corpus, nao
€ indicado excluir materiais por dificil acesso ou por falta de interesse
do pesquisador.

o Regra da representatividade: buscar quantidade e qualidade de
amostras para o estudo.

o Regra da pertinéncia: buscar documentos adequados, que supram
0s objetivos.

e Formulagao das hipoteses e objetivos.
e Referenciacao dos indices e elaboragao de indicadores.

e Preparagéo do material.

Esta pesquisa tem como objeto de estudo a revista Casa Vogue. O corpus a
ser estudado é constituido por quatro distintas matérias — e uma editoria — observadas

nas ultimas edi¢cdes da revista. Portanto, sdo estes os “documentos”:

e Mil Faces da Sicilia, julho de 2021, p. 58-81.
e Em Casa Com - Marcela Furlan, agosto de 2021, p. 34-29.
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e Sem Medo de Ser Feliz, setembro de 2021, p. 62-71.
e (Casa Vogue em Milédo, outubro de 2021, p. 24-35 (editoria).
e Em Casa Com — Stella Orsini, novembro de 2021, p. 38-43.

b) A exploragao do material

Segundo Bardin (1977), se a fase anterior foi bem executada, a exploragéo
do material € o momento de sistematizar as decisées tomadas. E um longo periodo,
que consiste em operagdes de codificagdo, desconto ou enumeragédo, com regras

previamente formuladas.

A Codificagao: transformacao que faz uso da técnica para especificar a teoria. Dados
brutos submetidos ao recorte, a agregacdo e a enumeragao, representando o

conteudo em si ou a sua expressao.

A Categorizacgao: diferenciagcado dos elementos que compdem o todo, reagrupando-
0s segundo critérios previamente definidos. Cada grupo é definido por caracteres

comuns.

A Interferéncia: componentes que podem incidir e influenciar na interpretacao

controlada.

O Tratamento Informatico: meios para o tratamento da informacéao - ordenador para
a analise de conteudo, analises feitas por ordenador, tratamento de dados codificados

e orientacdo das investigacdes.

Este estudo prevé duas macro categorias: linguagem e publico. Nessas

categorias, organizam-se subcategorias.

Linguagem:
a) Texto: investigacdo de como ocorre a aplicacdo de palavras especificas
(jargdes), a utilizagdo de recursos do jornalismo interpretativo e literario, a
escolha de pautas, as referéncias e abordagens dos profissionais da area, a

exposi¢ao de marcas do segmento e a opinido especializada.
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b) Estudo de curriculo dos jornalistas e profissionais (de modo geral) que
escrevem para a revista, com o objetivo de delimitar a influéncia e a importancia

dos mesmos na composigao do jornalismo especializado.

c) Fotos/imagens (papel que desempenham nas matérias, estilo, abordagem,
fotdégrafos): analise da relevancia das fotografias/imagens na constituicdo das
matérias, bem como identificacdo de como as escolhas relacionam-se com os

demais padrdes estabelecidos pela revista.

d) Design grafico: caracteristicas que estabelecem o contrato de identidade com
o leitor. Recursos visuais que tornam a Casa Vogue conhecida e respeitada em

seu segmento.

Publico:
a) ldentificacdo e descricdo do publico que consome Casa Vogue; estudo das
marcas que anunciam na Casa Vogue para compreender quem sao os leitores.

Marcas: Artefacto, Breton, Dunelli e Florense.

c) Tratamento dos resultados obtidos e interpretagao

Os resultados sdo tratados para que se tornem significativos e validos.
“Operacoes estatisticas simples (porcentagens), ou mais complexas (analise fatorial),
permitem estabelecer quadros de resultados, diagramas, figuras e modelos, os quais
condensam e péem em relevo as informagdes fornecidas pela analise” (BARDIN,
1977, p. 101, grifos da autora). Com um amplo leque de dados, o pesquisador pode,

apo6s a analise, fazer suas interpretacdes e propor inferéncias.

7.2 ESTUDO DE RECEPCAO

Verificando que a Analise de Conteudo nao é suficiente para suprir as

demandas propostas por esta pesquisa, faz-se necessaria a utilizagcao do Estudo de
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Recepgdo, com duas técnicas aplicaveis a presente proposta: o grupo focal e a

entrevista em profundidade.

7.2.1 Grupo Focal

E uma espécie de entrevista guiada, que permite, por métodos subjetivos, obter
informacgdes sobre as normas e aspectos que certo grupo valoriza. Em uma dinamica
interativa e flexivel, a discussao possibilita que os participantes expressem suas
opinidées. Com o grupo focal, busca-se, também, a identificagdo de tendéncias e / ou
possiveis problemas, bem como o aprofundamento do tema. Além disso, esse recurso
auxilia o pesquisador a descobrir 0s principios e as motivagdes que orientam certos
comportamentos (SILVA e ROSA, 2010). Para a analise da Casa Vogue, o grupo focal
sera formado por um conjunto de consumidores da revista e guiado pela
pesquisadora. A partir desse método e técnica, sera possivel identificar caracteristicas

e estabelecer perfis para os leitores.

7.2.2 Entrevista em profundidade

Também chamada de entrevista qualitativa, a mesma tem como objetivo obter
informacgdes sobre a perspectiva pessoal do entrevistado acerca de determinado
assunto. Sdo encontros dirigidos para captacdo de experiéncias e opinides e tém
como guia topicos de interesse que devem ser adaptados conforme o contexto da
entrevista (FONTE, 2005). Nesta pesquisa, a entrevista de profundidade se dara com
um dos editores da revista Casa Vogue, para compreender como ocorre a relagao

revista - publico - mercado, e identificar o perfil dos envolvidos.
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8 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Tendo em vista que o embasamento desta pesquisa advém da revisdo
bibliografica, algumas obras ocupam papel de destaque na construgdo dos
conhecimentos que compdem a evolugao do jornalismo. Além disso, a linha do tempo
que descreve o jornalismo, desde o seu nascimento mais primitivo até os moldes de
segmentacao atuais — foco de estudo da pesquisa —, foi descrita e analisada a partir
do trabalho de especialistas e estudiosos da area. Cada macro assunto contou com

um ou mais autores principais para que o desenvolvimento fosse possivel.

8.1 JORNALISMO - HISTORIA, EVOLUGCAO E TECNICA

O livro “Iniciacdo a Filosofia do Jornalismo”, de Luiz Beltrdo (1992) discorreu
sobre diferentes aspectos do jornalismo, que compreenderam suas primeiras
manifestacdes e seu crescimento ao longo das décadas, considerando a evolugao
dos formatos, das técnicas e do recebimento de conteudo por parte do publico. As
obras “Linguagem Jornalistica”, de Nilson Lage (1985) e “Estrutura da Noticia”,
também de Nilson Lage (1993), contribuiram para as constru¢des relacionadas a
execugao das técnicas do jornalismo, como gramatica, produgéo da noticia, principios

basicos do texto jornalistico e caracteristicas primordiais de cada formato.

8.2 O JORNALISTA E A SUA RELAGCAO COM A SOCIEDADE

Trés principais obras foram utilizadas para tratar de assuntos relacionados ao
profissional jornalista, sua ética e seus métodos de atuagao no meio jornalistico. Com
isso, os livros abordaram temas como objetividade, subjetividade, imparcialidade,
postura do jornalista e acessibilidade da informacdo. Sao eles: “A Pratica da
Reportagem”, de Ricardo Kotscho (2001), “Comunicagao: Direito a Informacao”, de
José Marques de Melo (1986) e “Teoria da Comunicagao”, de Felipe Pena (2005).

8.3 JORNALISMO INTERPRETATIVO

Sobre o conceito, o surgimento e a aplicagao do jornalismo interpretativo, o livro

estudado foi “Jornalismo Interpretativo”, de Luiz Beltrdo (1980). A obra apresentou,
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também, aspectos relacionados a interpretagcdo no jornalismo — que muitas vezes é
confundida com o jornalismo interpretativo em si — e a técnica que caracteriza o

formato.

8.4 TECNOLOGIA E CONVERGENCIA

Para compreender como a evolugao tecnolégica e a convergéncia influenciam
as tendéncias e as mudangas no mercado das comunicagdes, o livro “Cultura da
Convergéncia”, de Henry Jenkins (2009), foi de grande valia. Desse modo, tornou-se
possivel entender como diferentes formatos de comunicagao, criados em distintos
periodos histéricos, ‘trabalham’ juntos na atualidade. Além disso, o livro explora os
desafios propostos aos profissionais e a sociedade para fazer com que essa dindmica

seja eficiente.

8.5 SEGMENTACAO, ESPECIALIZACAO E REVISTA

No decorrer do estudo bibliografico, percebeu-se que a revista — por si s6
segmentada — €, naturalmente, quase sempre citada aliada aos critérios de
segmentacdo e de especializagdo. A analise da especializagdo de modo isolado é
relativamente rara. Assim, ela acaba ligando-se a um veiculo ou formato para maior
compreensao do conceito. Desse modo, as obras escolhidas para caracterizar a
segmentacdo e a especializagdo foram as que estavam integradas ao estudo da
revista (conceito, surgimento, evolucédo, técnica, tendéncias de mercado e
desdobramentos que culminaram nos atuais formatos). As principais obras utilizadas
foram: “Jornalismo Especializado”, de Marli dos Santos e Wilson Bueno (2015),
“‘Revista e seu jornalismo”, de Frederico Tavares (2014), “Jornalismo de Revista”, de
Marilia Scalzo (2011) e “A Midia e seus Truques: o que jornal, revista, TV, radio e
internet fazem para captar e manter a atengcdo do publico”, de Nilton Hernandes
(2006).

8.6 CASA VOGUE

Nesse primeiro momento, fez-se uso de matérias das edigées de julho, agosto,

setembro, outubro e novembro de 2021 na composicao da revisdo bibliogréfica.
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Ademais, o site oficial da revista — https://casavogue.globo.com - também foi fonte de

informacgoes.

8.7 METODOLOGIA

A principal obra para a elaboragdo da metodologia da presente pesquisa foi
“Analise de Conteudo”, de Laurance Bardin (1977). Com esse livro, foi possivel dividir,
caracterizar e coletar informagées cabiveis ao método de Analise de Conteudo, bem
como identificar no objeto de estudo, Revista Casa Vogue, o corpus que sera fonte de
amostras para busca de elementos que culminardo em resultados e interpretagéo.
Além disso, fez-se necessaria, também, a utilizagdo de outros dois artigos: “Investigar
Narrativas e Significados: o grounded analysis como metodologia de referéncia”, de
Carla Fonte (2005), para compreensdo da entrevista em profundidade; e
“Educomunicagéo e o Grupo Focal como Opgdo Metodolégica”, de Manuela llha Silva

e Rosane Rosa (2010), que embasou o entendimento sobre o conceito de grupo focal.


https://casavogue.globo.com/
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9 ROTEIRO DOS CAPIiTULOS

1 INTRODUGCAO

2 A ARTE DE INFORMAR: HISTORIA E EVOLUGAO DO JORNALISMO

2.1 AINFORMACAO COMO BEM COMUM

2.2 ARTE EM DIFERENTES FORMATOS: O JORNALISMO LITERARIO E O
JORNALISMO INTERPRETATIVO

2.3 ARTE PELA... TENDENCIA! O MERCADO DO JORNALISMO

2.4 CADA UM POR S| E O JORNALISMO POR TODOS: O PROFISSIONAL

3 MEU NICHO, MINHAS REGRAS... SERA?
3.1 AORIGEM DO CONTEUDO ESPECIALIZADO
3.2 ESPECIALISTA, EU? AS DICOTOMIAS ACERCA DO TEMA
3.3 O ESPACO DO ESPECIALIZADO DENTRO DO JORNALISMO

4 O PIONEIRISMO DO IMPRESSO
4.2 DUPLA ESPECIALIZACAO: A REVISTA
4.3 ME DIGA COM QUEM ANDAS QUE EU DIGO... QUE REVISTA VOCE LE!

5 A FORMA SEGUE A FUNGAO: SOFISTICAGAO E AUTORIDADE COM A CASA
VOGUE

5.1 LEGADO QUE DURA 46 ANOS

5.2 FORMADOR DE OPINIAO ESPECIALIZADA

6 METODOLOGIA

7 CONSIDERAGOES FINAIS
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ATIVIDADE

JAN

FEV

MAR

ABR

MAI

JUN

JUL

Leituras e Anotacgdes

Produgéo da Introducéao

Producéo Capitulo 2 e correcao

Introducéo

Producdo Capitulo 3 e correcéo
Capitulo 2

Producéo Capitulo 4 e correcao

Capitulo 3

Producdo Capitulo 5 e correcéo

Capitulo 4

Producéo Capitulo 6 e correcao

Capitulo 5

Consideracdes Finais e correcao

Capitulo 6

Correcdes finais e verificacdo da
formatagdo

Entrega da Monografia
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- Em quatro anos, o restauro do es
iderando as
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MIL FACES
DA SICILIA

APOS ABANDONAR A PROFISSAO JDAR DE CIDADE, O ITALIANO
SERGIO FIORENTINO EN M NOTO, NA COSTA LESTE DA
EDITERRANEA, O LUGAR IDEAL P NTAR SUA CASA-ESTUDIO E
EDICAR A PINTURA: UM -ITC E MONGES DO SECULO 18

TEXTO MICHELE OLIVEIRA FOTOS FILIPPO BAMBERGHI

A




PAREDES E
REVESTIMENTOS
QUE HAVIANSILC
ACRESCENTADOS
AO LONGO DOS
SECULOS SAIRAM
DE CENA, REVELANDO
ARCOS E REBOCOS
ORIGINAIS
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Referéncias ao equilibrio, tema de pesquisa do
arlista, aparecem em moveis e objetos, como a
cadeira Medea, de Vittorio Nobili, em versao
SUSpensa porcabos, e as esferas penduradas em
flos azuls - sofa Charles, de Antonio Citterio para
2 B&B ltalla, poltrona DU 55, de Gastone Rinaldi,
Polttona Frau, e bufé de latdo e prata

desenhado pelo morader, |adeado por luminarias
da Arredoluce (a esq.) e da Stilnovo
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No corredor de acesso ao interior

da casa, o tubo transversal de latio

€ uma luminaria desenhada pelo arquiteto
Massimo Carnemolla, autor do projeto

de restauro. Na pag. seguinte, o artista
pinta telas com tintas éleo e acrilica,

em que a pele de rostos € corpos assume
texturas semelhantes as das paredes

do entorno ~ luminaria de piso Riflessione,
de Claudio Salocchi, anos 1970

248



a cerca de dez anos, Sergio Fiorentino deci-
diu se dedicar profissionalmente aquilo que
realmente gostava de fazer: pintar. A resolu-
¢ao encorajou-o a abandonar a consolidada
trajetéria como galerista de design original
do século 20 e a cidade natal, Catania, na
costaleste da Sicilia, sul da Itilia. Na novavi-
da, encontrou um lugar que acabou por influenciar sua préo-
pria arte: a pequena Noto, a menos de 100 km ao sul.

Foi uma exposicio, claro, que o levou até 1a. O municipio
pertence ao Val di Noto, territério considerado patriménio
da humanidade pela Unesco por suas construgaes do barroco
tardio. Aos olhos de Fiorentino, nao havia endere¢o melhor
para retomar a pratica artistica, iniciada tempos antes na
Academia de Belas Artes de Catania, onde estudou arte e
restauragao. “Noto tem uma luz e uma energia muito fortes.
E uma coisa metafisica mesmo. Uma realidade diferente de
Catania, que fica sob o vulcao Etna, é feita de pedrade lavae,
por isso, torna-se escura. Aqui tudo é mais claro, e assim tam-
bém ¢ a minha pintura”, conta. Geologicamente, a luminosi-
dade se explica pela abundancia de rochas calcarias no solo.

Na procura por um local onde pudesse simultancamente
morar e manter seu estidio, experimentou outro arrebata-
mento ao entrar no antigo refeitorio de um convento erguido
na metade do século 18. O edificio, no centro histérico, é obra
do arquiteto Rosario Gagliardi, envolvido na reconstrugao da
vila aps um terremoto. Segundo Fiorentino, o espago exer-
ceu a fungdo de restaurante para os monges até, provavelmen-
te, 0 comego do século 19, para, mais tarde, abrigar um

armazém de améndoas e, a partir de 1970, um apartamento.
Com a compartimentag¢io em uma dezena de cémodos, re-
baixamento do pé-direito e colocagdo de revestimentos, este
1ltimo uso descaracterizou completamente a arquitetura.

O artista e 0 arquiteto Massimo Carnemolla realizaram,
entao, um “esvaziamento” do imével de 250 m?, até deixa-lo
0 mais préximo possivel de seu estado ha 300 anos. O restau-
ro, que comegou em 2015, desdobrou-se em duas fases. A pri-
meira se concentrou na criagao de cozinha, banheiro e quar-
to. Em seguida, o dono comprou uma drea maior ao lado,
parte do mesmo complexo, que virou living, sala de jantar e
atelié. No processo, as principais agoes consistiram na remo-
¢ao do cimento que cobria as paredes ¢ o piso, além da recu-
peragao dos arcos. Quando necessario, aplicaram-se mate-
riais e técnicas semelhantes as do século 18, como acal. A
conclusao da reforma se deu em 2019.

Um dos momentos mais marcantes da empreitada, rela-
ta Fiorentino, ocorreu durante a trabalhosa retirada das ca-
madas de cimento, que fez emergir, em um ponto do arco,
nuances de azul e vermelho do reboco antigo. “Sao as cores
que mais utilizo na minha pintura, afora o branco, paraa
luz, e 0 marrom, para a sombra. Aquele ambiente ji me
emocionava profundamente. Quando encontrei essas duas
tonalidades que amo, vi que era mesmo o lugar certo.” Bem
acomodado ali, ele avalia que sua produco artistica estabe-
leceu uma intensa conexao com o refugio, para além dos as-
pectos cromiticos. “Olhando os trabalhos, vejo que ganha-
ram, até de forma inconsciente, a matéria dessa edificagao,
como as paredes descascadas.” e
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A primeira parte da obra dedicou-se a criagdo
do comuma
de ferro que forma a cozinha e o banh

e configura o mezanino, onde se situa o tnico
quarto - no teto, lustre da Stilnovo




PATRIMONIO MUNDIAL
DA UNESCO, NOTO

FICA EM UMA REGIAO
COM SOLO RICO EM
ROCHAS CALCARIAS,
RESPONSAVEIS PELO
TOM CLARO PRESENTE
EM MUITAS DE SUAS
CONSTRUCOES
"ASSIM TAMBEM

E AMINHA PINTURA!,
DIZ O ARTISTA

255




256

A " | S
' =

s

3 ° . . 5T ey
Com olhos voltados para ognundo, mas atentos as historias
de familia, a empresaria injetou félego a de campe erguida
por sua bisavo em Sio Roque, $P/A reformidisintoniza memorias,

cores ¢ achados preciosos a fith de acolher as novas geracaes
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No deque, cadeiras da Taund (aIgUMas delas, com mantas
adquiridas em uma viagem ao Peru) e o pufe trazido de

Abu Dhabi rodeiam a lareira de chao comprada no sul do pais
- na parede ao fundo, quadro da Acervo Brutto
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Acima, a sala de jantar tem mesa naregidoe da Etel, sob lustre

de - na parede, a composicao inclul foto
da avé materna de Marcela, Maria Laura, ralador feito por um caseiro para sua bisavé,
forma de bolo com silhueta de coelho, além de pratos e telas herdados; e, no alto,
a sala de estar exibe a lareira renovada, a frente de sofas e poltronas reformados,
pufe trazido de viagem e bau da L'Oeil - tudo sobre tapete da Zarif Tapetes

36 casavogue.com.br

tempo talvez corresse mais lento

nos anos 1960, quando dona Es-

meralda, bisavo de Marcela Furlan,

construiu esta casa em Sao Roque,

no interior paulista. Pequena, com-
partimentada e escura, a medida em que os anos
se passavam cla crescia sem muito planejamento
para acomodar todo mundo. Com uma reforma
aqui, outra ali, aos poucos se descaracterizava.
Até que, recentemente, a empresaria a frente de
uma importadora de bebidas, mae de dois, com
agenda apertada e sempre imersa no mundo do
décor decidiu injetar animo nos 500 m? e orga-
nizar suas histérias.

“A premissa foi preservar a originalidade, reno-
vando os revestimentos ¢ a decoragao”, conta. Em
um ano e meio, ela viu tudo mudar. Na drea exter-
na, um deque de 120 m? convida a passar a tarde
diante da lareira a céu aberto ou tomar vinho a me-
sa, contemplando a mata. A fim de iluminar os in-
teriores, a dona recorreu a tinta branca nas paredes
e, no piso, ao carvalho clarinho. Mantidas, as es-
quadrias de ferro ganharam molduras de madeira.
Ao retirar plantas que escureciam os ambien-
tes, conquistou-se mais luz natural.

A cozinha, que j reuniu quatro geragoes de
mulheres em torno do sabor de compotas e chia
de cidreira, recebeu tons vivos de vermelho e

olidny

:

S A

<

258



Assistente e fologal & Victor Frezza

verde, em pontos estratégicos, ¢ assistiu a volta
do fogdo a lenha (removido em alguma interven-
¢do anterior) para resgatar a tradi¢ao de cozinhar
para os amigos nos fins de semana. Uma verdadei-
ra atragdo, a parede mais proxima a ele concentra
receitas redigidas a mao, um saco de pao bordado
pela bisa Esmeralda e mais lembrancas afetivas. A
sala de jantar, sempre movimentada, exibe uma
galeria de memérias: um ralador, uma fotografia
da avé materna, Maria Laura, uma forma de bolo
de quando Marcela era pequena... “Fiz uma cura-
doria dos itens mais legais e coloquei na parede. A
histéria desse lugar nao parou, estamos agora es-
crevendo a nossa”, diz ela.

Equilibrando tudo isso, a amplitude foi uma
busca constante. Na sala de estar, parte do mobi-
lidrio revitalizado convive com adigoes contem-
porineas. Muitos objetos vieram das viagens da
empresaria, que curte garimpar artigos dos mais
variados. “Tenho formagao em artes, desenho ¢
fotografia, e sou detalhista na identidade do
meu lar. Amo méveis dos anos 1950 a 1970, gos-
to de cor e de misturar étnico ao \'imagc", conta.
Dé uma olhada, por exemplo, na roda de madei-
ra pendurada acima do aparador, achada na es-
trada. Do olhar agugado de Marcela, detalhes
nio escapam. Nio importa o tempo. ®

A

(]

No canto da sala reservado ao bar, Marcela |é em uma

das poltronas reestofadas, com o apoio da tora de madeira

da Tauna - o piso em tom carvalho claro & da Neobambu;

e, abaixo, a cozinha ostenta armario rejuvenescido com tinta

automotiva, e, no piso, porcelanato da Colormix - ao lado
do fogdo a lenha, cesto encontrado em loja da regido

“A cozinha é o lugar mais especial da casa. Foi o ponto de encontro das mulheres
da minha familia, e as paredes contam essa historia”, fala Marcela

casavogue.com.br 37
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€m casa com

“Tenho uma relacao muito especial com cor. A base clara possibilitou brincar
com tonalidades para tornar os espacos aconchegantes”, conta a proprietaria

.
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Em sentido horério, a partir da foto acima: no hall, espelho antigo da
residéncia, reaproveitado, e um cajado esculpido pelo filho de Marcela

com madeira achada na mata - no corredor, p deiras da Zarit Tap

o quarto principal revela cama que pertenceu acs avés da moradora
com manta trazida do México, poltrona da L'Oeil, poncho comprado
no Peru e tapete da Zarif Tapetes; cada banheiro recebeu uma

P gem diferente de por da Colormix no piso e posteres
na parede; e a empresaria no deque, com mesa e cadeiras da L'Oeil

38 casavogue.com.br
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SEM
MEDO

DE SER
FhL1Z

Nio tem nada de “menos ¢ mais™ no
novo apartamento da influenciadora
Silvia Braz. Debrucado sobre o
Parque Ibirapuera, em Sao Paulo,

o projeto assinado por Sig Bergamin
e Murilo Lomas esbanja cores,
estampas, volumes e texturas

numa vibe maximalista da qual

a moradora se orgulha muito

TEXTO MARIANA CONTE ESTILO ADRIANA FRATTINI
FOTOS ILANA BESSLER/PROJETO HABITADO

62 casavogue.com.br
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No hall de entrada forrado com papel de parede

da Gucci, Silvia, de colar e look da mesma grife italiana,
sandalia Aquazzura e joias Cartier, posa entre as
portas revestidas com couro verde e tachas do
Empério Beraldin - ao fundo, pufe Brick, design Paola
Navone para a Gervasoni, na Casual Moveis
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O living agrupa polmmn Pacha, de Pierre Paulin para a Gubi, na Casual
“ﬁvdl,peﬂoqa. luglul.mdmchduda(:dlmniu

Laura Vinci, na Galeria Nara lulhl. livro Art Life by Sig Bergamin
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O LIVING E A AREA MAIS AGITADA

DA CASA, ONDE A FAMILIA SE ENCONTRA.
“PASSAMOS MUITO TEMPO AO REDOR

DA MESA. ADORAMOS CONFRATERNIZAR
EESTAR JUNTOS”, DIZ SILVIA

Acima, a saladejantar tem penden(eCublst,d Kelly Wearstler, na Casual Méveis, mesa Donata ecad ias
Everest, da Oficina Ingles o de AIexalel Id a Casi IMo |s com flores da Verbena - ao fun
bu léAe , da Oficina Igl sae sobre ele, vasoda 6FbySgBeg amin omn res da Ve

be
janela l dEmp mcnascomt ddaCI Daszagsegitd ld
artao-pos' H omao eoA do Rio, de Oscar e Ann:
Nmyeesob'lxaldG bql!OuMSdesgPaleopa G
na Casual Movei: cl espelhada, quadro de Sérgio Sister, na Galeria Nar:

66 casavogue.com.br
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Produco: Maey GalvBo. Styiing: Lutza Ortlz. Beleza Krisna. Assistente de beleza: Atthur Lordelo

Assisterte de lologralia Lucas Caballero. Cont

gras: Raphael Santos @ S6rgio Olivera

la ndo € aquela mulher do pretinho
basico”, atesta Sig Bergamin. Muito
mais do que desvendar o estilo da co-
municadora e influenciadora digital
Silvia Braz, o arquiteto soube enten-
der seu /ifestyle e os habitos do cla repleto de garotas. Ao lado
de Murilo Lomas, ele assina o projeto do apartamento em
Sao Paulo que Silvia compartilha com as filhas Maria
Vitdria, Maria Antonia ¢ Maria Isabela. A sinergia entre
cliente e profissionais foi tanta que até as respostas das en-
trevistas, feitas separadamente, eram idénticas. “O Sig tem
uma linguagem muito poética de ver o mundo e de traduzir
isso na decoragio. Sinto que vibramos na mesma frequéncia
apartir do momento em que ele aplica volumes, texturas, co-
res e estampas sem medo, e eu sou assim na vida, no meu tra-
balho com a moda, na forma de me expressar”, analisa ela.

Encontrar o imével ideal, no entanto, nio foi tao sim-
ples. “Passei quase um ano procurando. Nao queria nada
antigo, que carregasse a energia de outras pessoas, e deseja-
va uma vista bonita, por estar acostumada com a natureza
do interior de Minas Gerais.” O match perfeito se deu em
um prédio recém-finalizado com um panorama arrebata-
dor do Parque Ibirapuera. “Além disso, ¢ muito préximo da
casa da minha irma”, comemora, sem esconder a importan-
ciada familia na rotina. “Somos muito animadas ¢ gostamos
de estar juntas o tempo todo, de confraternizar.”

Algumas mudangas estruturais se impuseram a fim de
acomodar quatro suites, um closet generoso para a influen-
ciadora e toda essa movimentagio de gente. Com o objetivo
de incrementar a drea social, um corredor transformou-se
em bar, algado a ponto de atragao. Embora reconhega que a
vida acontece mesmo no living, a proprietiria admite que o
quarto ¢ seu canto preferido: “Quando entro ali, me desligo
do mundo. Parece que estou no céu.”

O dia a dia dinamico pediu uma decoragao a altura. Por
iss0, 0s maveis estao soltos, longe das paredes, e podem se
mover de acordo com a vontade das moradoras e dos convi-
dados. “Pensamos em um lzyout fluido, que ela pudesse ir al-
terando”, explica Lomas. Questionados sobre a vaidade em
relagdo ao projeto, ambos os arquitetos enfatizam: “A nossa
vaidade € que o cliente fique feliz.”

Esse jeito flexivel se reflete na maneira como Silviae a
familia utilizam os espagos. Por ali, rigidez ndo tem vez.
“Nao vejo sentido em uma decoragao minima, com tudo no
lugar o tempo todo. N6s somos maximalistas desde o nasci-
mento, uma explosio de gente falando, comendo, decla-
mando poesia”, diz. Trata-se de uma casa para ser usada, em
todos os sentidos. “Eu achei muito engragado quando vi que
a Maria Isabela {a cagula, de 7 anos] enxerga os méveis como
um playground. Ela vai pulando de um sofa para o outro,
brincando pelo apartamento”, comenta Sig,

Tamanha animagio se traduz em cada cémodo dos
350 m2 por meio de papéis de parede ousados, mobilidrio
sob medida e obras de arte escolhidas a dedo. “Cuidei

pessoalmente da selegdo das obras e visitei muitas galerias
com o Murilo. Neste processo, fiquei apaixonada pelo tra-
balho vibrante do Bruno Dunley”, conta Silvia. Ainda du-
rante a reforma, ela elegeu duas telas do artista para compor
o décor. “Infelizmente, elas foram perdidas no incéndio que
ocorreu em margo fem um galpao na grande Sao Paulo, que des-
truiu o trabalkho de vdrios artistas], mas o Bruno pintou uma
nova para mim.”

A satisfagdo com o resultado transparece nos stories e
postagens que ela publica em seu perfil no Instagram, com
quase um milhdo de seguidores. Com diversas viagens pro-
gramadas para os dias seguintes a nossa conversa, Silvia
confessou que ja sentia saudades de casa. “Estou tao bem
aqui, a vibragao € tao boa, que nio quero sair. A sensagao é
de que tenho um lar. Que bom que ¢ esteticamente interes-
sante, mas o melhor € que somos felizes nele.” Ponto paraa
vaidade da dupla de arquitetos. ®
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A esq. o banheiro revestido pelo
Studio Marmores com marmore
Nuvolato da Michelangelo tem
armario executado pela Legno

cuba,

e porta-toalha da Deca, além
de bandejas, sabonetes e difusor
de ambientes da Tania Bulhdes.
Na pag. seguinte, o quarto
da filha do meio, Maria Antonia,
recebeu carpete da Punto e Filo,
papel de parede Graffito,
de Kelly Wearstler, na Celina Dias,

iodat s
da Paschoal Ambrésio, roupa de
cama da Charada Conceito e xale
da Gucci - sobre a mesa de
cabeceira da Vermeil, abajur Luli,
da Luli Atelié paraaLa Lampe

270



271




272

1._
=
<
P
=
ol ¥

15ayNo

e
C

€

¥,

#

Lt i

wHoil

——

BAT SR o M EEISSE

Waor 5T SR S




273

/
- [ORNO

DEPQOIS DE UM INTERVALO FORCADO

DE MAIS DE DOIS ANOS, A SEMANA DE DESIGN
DE MILAO, A MAIS IMPORTANTE DO CALENDARIO
INTERNACIONAL, VOLTOU EM UMA EDICAQO FORA
DE EPOCA (EM SETEMBRO, EM VEZ DE ABRIL)
CHEIA DE BOAS NOTICIAS

POR ADRIANA FRATTINI, MARIANA CONTE, MICHELE OLIVEIRA E THALITA MUNEKATA

DEMOROU, MAS, ENFIM, ELA ESTA DE VOLTA. A design
week mais aguardada pela comunidade global do design

deu as caras fora de época e de padrao, mas nem por isso menos
relevante. E, claro, Casa Vogue acompanhou de perto todas

as mudangas, como o formato reduzido do Salao do Mével,

o niimero mais enxuto de visitantes internacionais e o passaporte
de imunidade como documento principal. Ainda estavam

ld o sol, as filas nas calgadas de Brera, os novos enderegos
aserem descobertos e, para alegria geral, o vaivém de designers,
arquitetos, fabricantes, jornalistas e curiosos.

Se, dias antes, a expectativa vinha acompanhada por alguma
desconfianca em relagao a seguranga sanitiria de um evento
presencial ou a capacidade de reagao de uma cidade e de
um segmento tao abalados pela pandemia, tanto o Supersalone,
com mais de 400 marcas ¢ um piblico de 60 mil pessoas,
quanto o FuoriSalone e seus 600 eventos, surpreenderam
os proprios organizadores pela vibe dos participantes,
avidos para descobrir as tendéncias - mas, sobretudo, para
reencontrar-se, conversar e celebrar. Afinal, € disso que se trata.

Foto: Roberto Conte

Um dos marcos desta edicao,
ainstalacdo Super Pratone ocupou

a praca San Fedele, entre o Duomo
de Mildo e o Teatro alla Scala, no centro
dacidade - com 5,3 m, o inflavel
celebrou os 50 anos da poltrona
Pratone, apresentada pela Gufram

em 1971. Na época, Giorgio Ceretti,
Piero Derossi e Riccardo Rosso
quiseram fazer uma provocacao

ao mobiliario burgués, ao simular

um gramado pronto para se esparramar

casavogue.com.br 25




274

casa vogue em milao
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"Quisemos intensificar o presente, e nossa ideia de agora, |‘
com a pandemia, significa trazer de volta os sorrisos e
adicionar muitas cores, muito tempero, aos lugares”,
explica Josephine Akvama Hoffmeyer, curadora, ac lado
da arquiteta Elisa Ossino, do apartamento-instalacao
I'll Be Your Mirror, em Brera, bairro tradicional da cidade.
Além das tonalidades fortes, com um conjunto diferente
em cada comodo, a riqueza de texturas, materiais e pecas
desde os anos 1930 transformou a visita em uma das mais
radiantes da programacéo. Na foto, Josephine na poltrona
Grasshopper (1938), de Finn Juhl, luminaria do Atelier Areti
e revestimento com relevo da H+O, sua marca com Elisa

PASTEL
| APIMENTADO

Menos inocéncia, mais otimismo: eis a mensagem
que as paletas cromaticas predominantes
transmitiram em Mildo. Os suaves tons pastel ganham
calor e, quando andam juntos, entregam mais
vivacidade aos espacos.

Primeira colaboracao da CC-Tapis
com o duo belga Muller Van
Severen, a linha de tapetes Ombra
(sombra, em italiano) pretende
provocar no observador a
sensacao de tridimensionalidade:
para tal, Fien Muller e Hannes Van
Severen comecaram o desenho

a partir de testes com luz e
pedacos de papel - de algodéo,
1 do Himalaia e seda;os produtos
estdo disponiveis em trés versdes
lisas e na multicolorida (foto)

A esq,, série de esculturas
funcionais Pattern, da jovem
designer Sasha Ribera, participante
do projeto Alcova: cada bloco,
que pode servir como mesinha

ou banco, utiliza vigas de madeiras
recuperadas, entalhadas &8 mao

e, finalmente, pintadas com spray.
E, acima, ceramicas da designer
Daniela Gerini, que simulam

uma cidade tao fragil quanto
imprevisivel, em exposicao

na galeria Rossana Orlandi
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ELOGIO AO TATO

TEVE FILA, DISPUTA PARA FAZER A MELHOR FOTO E
ATAMENT ) DA HERMES FOI PURQ FRISSON,
ESULTADO DA ( C AFIA QUE CELEBF : = AS

DOS MATERIAIS E CONVID AED \ENTE AO TOQUE
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5, Josephing Akvama k

Cinco casas cenograficas remetiam a técnicas construtivas tradicionais,
com acabamentos a mao feitos de terra, gesso ou cal, omamentadas

por fora com grafismos de cores guentes. Dentro de cada uma estrelava

a nova colecao da Hermeés, com moveis, porcelana, tapecaria e cestaria
Aliluminacao impecavel e os detalhes realizados por artesaos do Teatro

alla Scala de Milao deixaram a instalacao da maison francesa, assinada pela
arquiteta e designer Charlotte Macaux Perelman, ainda mais marcante
Entre os langamentos, brilhou a poltrona de madeira Sillage (acima), do
Studio Mumbai, revestida com um composto de microfibras de celulose,
fabricadas no sul da Italia, onde nasceu o papel machée

Fotos: Federico
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FORA
DA BOLHA

ANQO,
PROJETO
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5l00g 0 Possenti (&Drape) e divulgacao

hospital militar desativado dos anos 1930, na periferia de Milao. Esse local £? g

desconhecido pelos préprios moradores da cidade foi cenario para deslgn&s -
igualmente provocadores, como a dupla Eleni Petaloti e Leonidas Tiampou b 5
l do estudio Objects of Common Interest, gue atua entee Gr S
Estados Unidos. Em parceria com a galeria Etage Projects, slesnpresentaﬂﬂ “5@

Pz o

Fotos: Alessandio Padem| (Moroso), Filippo Bamberg hi (Objects of Common hteresy),
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A esq., a estante Secret
Cubic Shelves, do artista
Olafur Eliasson, resulta
de seus estudos sobre
geometria - de ferro
reciclado, foi a novidade
que a Moroso levou para s t
o Supersalone. E, abaixo,
cadeira Bleued 3P, peca
anica do francés Milo

v Desch, exibida na casade
leildo Cambi - sua intencéo
foi adicionar volume as
folhas de aco inoxidave!
dobradas e soldadas

por meio do acabamento |
rustico azulado

 CHEDRES
Acima, as cortinas espelhadas, de aspecto
b doe i fluido, d vidas pela
q &Drape especi paraa$
de Design, derivam de uma experimentacao com a Italian

Converter, emp p em novos

CORRIDA
HIGH-TECKH

Com o poder de nos fazer imaginar um futuro ainda mais tecnolégico,

os materiais metalicos - ou que forjam seu aspecto - nao se resumem

ao visual. Representam avancos de pesquisas de designers e fabricantes

em busca de explorar suas qualidades, adicionar leveza ou maleabilidade,
e reduzir impactos ambientais. Reluzentes ou foscos, eles apareceram

em formas exuberantes, a exemplo do sofa de Andrés Reisinger (abaixo),
e delgadas, como na estante de Olafur Eliasson para a Moroso (acima).

A esq., o sola Complicated
de Andrés Reisinger para
a galeria Nilufar, usa tecido
elastico e poliéster reciclado
- ele acompanha uma obra
digital que simulaum
ambiente natural inéspito
E, acima, cadeira de aluminio
Ringer: o primeiro produto
de Michael Anastassiades
para a espanhola Kettal prima
pela leveza e mobilidade

casavogue.com.br 29
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orenzo Cappellini Ralo (Acerbis) e divulgacso

um dos participantes
do projeto Alcova - com

a coautoria do australiano
Fred Ganim, a peca

de marmore palissandro
bluette tem prateleiras
removiveis e chama

a atengdo pelas curvas
perfeitas de suas bordas

e encaixes. E, acima, mesa
Creso, reedicao pela
centenaria Acerbis do
mével de 1988 assinado
pelo mestre do design
grafico Massimo Vignelli
com a esposa, Lella

- sobre a base cilindrica
de aco, o tampo de
marquina chegaa 1,80 m
de diametro

Fotos: Filippo Ramberghi (Ag glomenti, Rudri e Salvat

O nobre material se espalhou pelo mundo, mas segue protagonizando uma fina producao
contemporanea no lugar onde reina ha milénios: a Italia. Neste ano nao foi diferente,

e arocha originou uma diversa gama de lancamentos. Destaque para aqueles que abusam
das curvas, como as do estadio Agglomerati: eles quase fazem esquecer que a
matéria-prima é extraida em grandes blocos. E, apesar da expertise local, muitos nomes
internacionais, inclusive do Brasil, deixaram contribuicoes




279

A Budri trouxe alinha
Architexture, de Patricia
Urquiola, com oito mesas
de formatos, dimensdes
e marmores diversos,
explorando as cores mais
intensas de rochas como

onice rosa e verde venezia §

para um resultado menos §
sisudo - no showroom, o
painel da mesma safra atraiu
olhares. E, a dir, mesa da
colecao Ritagli, apresentada
em parceria com o estidio
Mr. Lawrence na casa de leildao
Cambi - obra das designers
do Studiopepe, que brincam
com recortes em sobras

de chapas da pedra A

Abaixo, a fruteira idealizada pelo brasileiro Ronald
Sasson, com marmore thassos branco, formou parte da
coletiva C ivium, em que a emp Marimar

i dez i apropor ilios paramesa e
cozinha com pedras naturais, tudo sob a curadoria
do arquiteto milanés Davide Colaci

A esq., banco Marmini Il, composto
por dois volumes de marmore fior

di pesco e, ao centro, um triangulo
estofado - design de Hannes Peer para
afrancesaLa Chance. E, acima, mesa
Taula, colaboragao de Patricia Urquiola
para a Salvatori, parada obrigatéria
quando o assunto é design em pedra
natural - 0 mével, disponivel em

trés combinacdes de pedras, como
crema d’orcia e bianco carrara, € mais
um
das curvas e impressiona pelo encontro
dos angulos arredondados, unidos

por um suporte de metal que fica
invisivel devido ao efeito de sombra,
criando a sensacdo de flutuagcao
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icones de seu mobiliario
o entre o fim dos anos

as reedicdes contemplam a

" cadeira Museo (foto), a poltrona
Parigi, a estante Cartesioe a

mesa Consiglio (foto)

O francés Philippe
Starck voltou as
boiseries dos
séculos 17e 18 em
seus painéis Pieces
of Styles paraa
Bottega Ghianda

- produzidos com
modulos de madeira
macica e delicados
detalhes em
baixo-relevo,
podem vir
acompanhados de
prateleiras, ganchos
e luminarias

Visita imperdivel na via
Durini, a Cassina dedicou
parte de sua vitrine alinha
Soriana, concebida pelo
casal Afra e Tobia Scarpa
em 1969 - sua forma
desmantelada é contida
pela cinta metalica
aparente, que define
dobras e ganha evidéncia
conforme a combinacéao
de cores (sdo seis opcoes).
Com sofa de dois ou trés
lugares, poltrona e pufe,

a série passa a ser
produzida com novos
materiais, como a espuma
de biopolimeros

A esq., mesa Circular, do mestre do mobilidrio
moderno brasileiro Joaquim Tenreiro
(1906-1992), agora reeditada pela Etel,
que estreou-a em seu showroom milanés
E, acima, a Medallion revisitada por India
Mahdavi, que acrescentou ao classicismo
da cadeira aimprevisibilidade das cores
e da 13 por meio de técnicas artesanais indianas
- 0 mével, simbolo do estilo Luis 16 adotado
pelo estilista Christian Dior desde a fundacao
de sua maison, nos anos 1940, assumiu
reinterpretacoes de 17 designers de diversas
origens e linguagens a convite da Dior

32 casavogue.com.br

PASSADO
PERFEITO

As camadas histéricas que revestem Milao -
do Império Romano ao Renascimento, da era
napolednica & Segunda Guerra Mundial — nunca
impediram que a cidade se tornasse sinénimo
de inovacao, andando sempre em frente, sem
deixar de olhar para tras. Isso se confirma a cada
Semana de Design, quando reedicdes fiéis
e releituras livres surgem com olhares
contemporaneos de designers e fabricantes.

Em um dos estandes mais
comentados do Supersalone,
a Molteni&C montou uma bela
ambientacao para celebrara
poltrona Round D.154.5,
desenvolvida pelo arquiteto
Gio Ponti (1891-1979) em
1954, Apelidada por ele de
“Otto Pezzi” (oito pecas), ela
possui mesmo esse nimero
de componentes: encosto,
assento e duas ripas curvas
de compensado, além

dos quatro pés
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t, a Dimoregallery
ou grande parte do seu espaco

ao racionalismo italiano, como ficou
conhecido o trabalho d
arquitetos dos anos 1€
originais dessa fase, de nomes como
Marcello Piacentini, Piero Portaluppi
e Piero Bottoni (mesa de madeira),
aparecem na companhia de moveis
€ objetos de ou décadas,
a exemplo da cadeira de Kazuhide
Takahama e das luminarias de
Gio Ponti (mesa) e Piero Castiglioni
e Roberto Menghi (per
embalados pelos papéis de parede
pintados a mao da Gournay.

HARMONIA
DOS TEMPOS

moregatiory, Phikppe Starck, Unifor) e divulgacso

CONFRONTANDO PECAS DE DIFERENTES

PERIOD®@S, ADUPLA DE DESIGNERS BRITT MORAN E

«€ EMIEANQ SALCI, DO DIMORESTUDIO, ARQUITETOU
UMA COESA EXPOSICAO EM SUA GALERIA
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Abaixo, banco Metamorfosi, desenvolvido
por Elena lado a lado com o estudio de
mosaicos Carraro Chabarik para a mostra
Doppia Firma - aludindo ao processo

de transformacao da lagarta em borboleta,
ele foi realizado com um mix de pastilhas
de vidro e de marmore. E, a dir,, ailustracao
Chimera, lancada no ano passado pela
Cedit, desta vez deu origem a uma tiragem
limitada com 80 placas (40 x 60 cm)

de padrdes unicos - ‘unlas formam

um painel de quase 20 m?
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A esq., a mesa de centro Efesto, paraa Orografie, emprega
técnicas artesanais da Sicilia: tem tampos de vidro, pilares
de pedra de lava e madeira curvada a frio. E, acima, o boneco
de pano Axo para a Cappellini faz parte de uma pesqulsa

sobrer Ao feita pela designer, que aproveitou
de colecbes anteriores em uma série de esculturas,
por iras da Cooperativa Alice

A esq., vasos de ceramica
de 2012, inicio de carreira
de Elena, estiveram na mostra
Donne & Design, alado
Superstudio Piu dedicada

a producdo feminina. E, adir.,
banquinho da colecao New
Atomic Age para a Scapin

o &

por mesas de apoio, bancos,
cabideiro e vaso, elaborados
com madeira, marmore

e insergdes em resina
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Stella Orsini

Baseada em Mildo, a diretora de arte e designer de
interiores encontra sossego em Cinque Terre, conjunto
de cinco cidadelas encravadas na rochosa costa da
Liguria, noroeste da Itdlia. Mas, antes de poder
desfrutar desse idilio, precisou reerguer o refigio ao
lado de trabalhadores da regiao que dominam as
técnicas construtivas originais

TEXTO EFOTOS MONICA SPEZIA/LIVING INSIDE  ESTILO MONICA DE SIMONE
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€11 casa com

6 se chega aqui a pé, por umavelha trilhaem

meio aum bosque de castanheiras e vegetagio

densa. Estamos na costa da Ligiria, mais espe-

cificamente em Cinque Terre, batizada assim

por tratar-se de um conjunto de cinco antigas
aldeias. “Meu companheiro e eu frequentamos esta drea
ha mais de 15 anos. Tivemos outra casa aqui, nosso refugio
por muitos fins de semana ¢ feriados”, conta a proprieta-
ria, adiretora de arte e designer de interiores Stella Orsini.
“Esta construgao rural se encontrava em ruinas, em um
terreno vizinho ao nosso. Depois de tanto olharmos para
ela, vendo os espinheiros se apossarem cada vez mais de
sua estrutura, resolvemos compra-la.”

Tamanha precariedade impossibilitou uma refor-
ma: foi preciso demolir tudo e reconstruir da estaca ze-
ro, com a maior parte do material complementar entre-
gue de helicoptero. Por sorte, reaproveitou-se o mais
pesado, as pedras originais que formam as paredes.
Complexa e mais precisa do que pode parecer, a etapa
de reergué-las coube a artesaos especializados.

Em 2020, quando faltavam poucos servigos ¢ aca-
bamentos internos, veio a pandemia e nenhum dos
fornecedores pade seguir na obra. “Passamos o pri-
meiro lockdown isolados aqui e naqueles trés meses
terminamos tudo que conseguiamos fazer sozinhos.”

‘Passamos o primeiro lockdown isolados aqui e naqueles
trés meses terminamos tudo que conseguiamos fazer sozinhos™

Em sentido horario, a partir da foto acima: motivos maritimos nas

loucas reforcam a atmosfera praiana; Stella junto a bancada de ladrilhos
hidraulicos dos anos 1830, na cozinha que criou com o Leftover

+ Sour Design - a torneira & da Fantini Rubinetti; e canto do terraco
montado com banquinho vintage da Fliki, sofa feito de sobras de madeira

e capas de almofadas costuradas com sacos de graos

40 casavogue.com.br
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Traducho: Adriana Mor

Dedicado, o casal assumiu a caiacio ¢ a pintura, apli-
cou proteg¢do antiferrugem nos metais, montou os
maveis e plantou uma horta. “De certa forma, somos
gratos a quarentena. Durante esse periodo, trabalha-
mos tanto que terminamos a casa, o que nao teria sido
possivel se s6 viéssemos aos fins de semana.”

Diante do panorama tinico que descortina céu e
mar, a tiny house se basta com seus 35 m2 Ha apenas um
quarto, um banheiro e uma sala de estar com cozinha
aberta. Os interiores, com a caiacao em tonalidades
claras, o piso de ardésia escura e a madeira castanhei-
ra, presente naarmagio do telhado, lembram uma mo-
rada de campo da Europa central.

Em razdo do jeito simples dos donos ¢ das dimensoes
muito reduzidas da planta, parte dos méveis foi feita sob
medida com ago ¢ madeira caida, recolhida dos arredores.
O restante é vintage, “pois acho que os objetos ja vividos
dao calor as casas, independentemente de estilo ou épo-
ca”, fala Stella. Do ponto de vista energético, o lar é quase
autossuficiente: painéis solares geram eletricidade, o gas
vem de botijoes ¢ 0 aquecimento fica por conta de uma sa-
lamandra no canto da drea social. Apenas o abastecimen-
to de dgua esta conectado a rede publica.

Quanto ao mar, ele estd logo ali, diante dos olhos.
Porém, para alcangé-lo, ¢é preciso percorrer uma trilha e
descer grandes lances de escada e caminhos ingremes.
Os 1.100 degraus valem a pena: desembocam em uma
das praias mais belas da costa da Liguria. @
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Vista da ala social integrada, onde as daybeds se convertem
em camas para hospedes e a mesa, desenhada pelo
Leftover + Sour Design com madeiras caidas (ou seja, nao
propositalmente derrybadas), teve execugéo do Studio F -
ao fundo, a esq., salamandra da Jetul; e, abaixo, muros de
pedra macica delimitam o espaco do chuveiro externo
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“Acredito que objetos vintage, ja vividos, ddo calor as casas,
independentemente de estilo ou época”

Em sentido horario, a partir da foto acima: numa ponta do terraco, uma
pérgula abriga a mesa de refeicdes maior, para quando a casa esta cheia;
vista do quarto, que também se abre para o mar - enxoval da Society

Limonta e fotografia de Jacopo B he da mesa de cabeceira
com vaso da Heath Ceramics, luminaria azul e laranja com design e
execucdo de Stella Orsini e fotografia na Fondazione Alinari - no piso,
placas de ardésia; e a proprietaria posa no sofa

42 cusavogue.com.br



289




290

ANEXO B - PIRAMIDE DE MASLOW

Auto-Realizagdo

crescimento, autocontrole, independencia, desafios

Estima
auto-estima, confianga, respeito dos outros

Sociais
familia, amizades, amor

de Seguranga
empregos, salde, propriedade

Fisiologicas

respirar, comer, beber, dormir




