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Introducao

Em um contexto pds-moderno, os individuos passam a experi-
mentar situacdes que provavelmente nao teriam contato se nao
fosse o cardter de mediacao dos meios de comunicagdo. As tri-
bos urbanas, conceito de Maffesoli (2006), sdo identificadas neste
contexto, onde a busca pela identidade se dd em um momento em
que as experiéncias sdo muitas vezes vividas fora do contexto ini-
cial, e os individuos participam de qualquer tipo de atividade sem
mesmo nunca ter tido contato real com uma determinada pratica.

Sobretudo, em meio as transforma¢des no modelo social de
experimentacdo mediada, as revistas entendem a importincia de
criar uma identidade com a qual possa se destacar, e assim, atrair a
tencao dos leitores, possibilitando essa experimentacao, servindo
de objeto de unido por parte dos grupos ou tribos formados em
relacdo a alguma pratica ou assunto.

Assuntos como a segmentacdo do mercado de revistas, a for-
macao de tribos urbanas, e busca pela identidade despertaram o
interesse do presente estudo pelo tema da "Representacio de tribo
urbana na revista VO2 MAX"e também pela apresentacdo do indi-
viduo na revista.

Nas revistas esportivas, de um modo geral, os leitores bus-
cam mais do que informacao ou entretenimento, procuram, entre
outras coisas, conhecer o grupo de interesse comum com o qual
se identificam. Segundo Vilas Boas (1996), os leitores tornam-se
cada vez mais exigentes, e os veiculos tendem a se adaptar para
atender a demanda. Dai a importincia do estudo direcionado a
segmentacdo e especializacdo da revista.
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Em VO2 MAX, o fator de unido entre os leitores - profissionais
do esporte, amadores, simpatizantes, ou curiosos, € o interesse
pelo tema Bike. Ligados pelo tema, o publico busca, através da
identificacdo, fazer parte do grupo. A pesquisa aqui apresentada
foi realizada a partir da construcdo do referencial tedrico e da ané-
lise de cinco secdes - "Camisa Amarela", "Ciclotour", "Retrato",
"Perfil"e "Consumo"de cinco edi¢cdes de VO2 MAX.

No capitulo 1, A cultura, os simbolos a sociedade e as tribos,
abordou-se elementos referentes a comunicacao humana, a socie-
dade e a questdo de identidade.

Por se tratar de um estudo na drea da comunicacdo, tornou-
se indispensdvel a apresentacdo da simbologia e da introducao as
formas simbdlicas e comunicacionais, assim como de outros eixos
complementares como cultura, sociedade e busca pela identidade.
Autores como Thompson (2002), Geerts (1989), Laraia (1997),
Castells (2001) e Hall (2001) foram importantes e fundamentais
para a abordagem e andlise dos temas.

Ja no capitulo seguinte, Cultura de massa, consumo e o uni-
verso das revistas, discutiu-se a informacdo e a mediacdo dos
meios de comunicagdo, o consumo € o jornalismo especializado
da revista. Morin (1997), Rocha (1995) e Sodré (1975), que abor-
dam questdes sobre cultura de massa, entre outros, como Abiahy
(2000), Candiani (2000) e Scalzo (2004) que esclarecem, respec-
tivamente, questdes referentes a segmentacio, publicidade e re-
vista, foram essenciais para a conclusao desta parte.

Apesar de tratar de uma temdtica extensa como € a revista e
o estudo da comunicagdo, o trabalho limitou-se a apenas algumas
secoes e edi¢cdes de VO2 MAX, por ndo dispor de tempo e espago
suficientes, a selecdo realizada tentou, dentro das possibilidades,
abranger um material que possa representar o conteido de VO2
MAX.

Desta forma, a pesquisa aqui proposta tem o intuito de pro-
curar entender como o publico da revista é representado em suas
paginas, e quais recursos utilizados pela revista ajudam o leitor
a se identificar com o grupo e com o veiculo. Analisando ainda,
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de que forma a representagdo de idolos do esporte tenta influir ou
incentivar novos adeptos do ciclismo e demais modalidades.
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Capitulo 1

A cultura, os simbolos, a
sociedade e as tribos

A cultura e simbologia sdo partes fundamentais deste estudo, e
sdo tratadas aqui por serem essenciais na comunica¢ao humana.
Para o tema optou-se pela linha de autores como Thompson (2002)
e Geertz (1989) e Laraia (1997). A forma como o contetido mi-
diatico € passado a sociedade, ou seja, a mediagdo, também im-
portante para o presente estudo, foi desenvolvida a partir das te-
orias de Thompson (2002). J4 na questdo da busca pela identi-
dade, também abordada neste capitulo, optou-se por autores como
Castells (2001), Hall (2001) e mais uma vez Thompson (2002).
Entretanto, em relacdo a “tribos urbanas” uma transformacdo da
cultura de massa ninguém melhor do que Maffesoli (2006) para
esgotar o assunto.

1.1 Cultura e formas simbolicas

A historia do conceito de cultura - derivado da palavra latina cul-
tura, preservava, originalmente, apenas a significacdao no sentido
de cultivar, cultivo. Ou seja, algo em torno do “cuidado de alguma
coisa, tal como graos ou animais” (THOMPSON, 2002, p. 167).

11
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Atualmente, apds diversas definicdes para o conceito de cul-
tura, sem consenso por parte dos estudiosos, a andlise dos feno-
menos culturais passou a ser importante para os estudos na drea
da comunicacao, assim como para as ciéncias sociais, pelo fato de
a comunicagdo ser uma parte significante da cultura, bem como a
linguagem os costumes da vida social etc.

O conceito de cultura defendido por Geertz (1989, p. 15),
“acreditando como Max Weber, que o homem € um animal amar-
rado a teias de significados que ele mesmo teceu”, assume “a cul-
tura como sendo essas teias e a sua andlise; portanto, ndo como
uma ciéncia experimental em busca de leis, mas como uma cién-
cia interpretativa, a procura do significado”.

Dentre as definicdes para o conceito de cultura, Thompson
(2002) faz referéncia a concepcao cldssica, em que o termo surge
nas primeiras discussdes sobre cultura e era utilizado para referir-
se a um processo de desenvolvimento intelectual ou espiritual.

Entretanto, Thompson (2002) se apropria do conceito que se
refere ao cardter simbodlico da vida social, ou seja, aos padrdes
de significados incorporados as formas simbdlicas utilizadas no
convivio social.

A vida social extrapola os fendmenos do mundo natural, ndo
é apenas uma questio de objetos e fatos naturais. “E também
uma questdo de acdes e expressoes (...), de manifestagdes ver-
bais, simbolos, textos e artefatos de varios tipos, e de sujeitos que
se expressam através desses artefatos e que procuram entender
a sl mesmos e aos outros pela interpretacdo das expressdes que
produzem e recebem” (THOMPSON, 2002, p. 165).

Ademais, a formacgdo cultural, por depender de diversos fa-
tores como a vida social, habitos e costumes, varia de individuo
para individuo, de sociedade para sociedade, de pais para pais, é
unica e mutavel em cada ser humano. O homem aprende a cada
dia com a vivéncia cotidiana, aprende com a experiéncia e até
mesmo com os erros, tudo isso faz parte da cultura e da formacgao
individual, assim como da sociedade. “O homem € o resultado do
meio cultural em que foi socializado. Ele € um herdeiro de um
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longo processo acumulativo, que reflete o conhecimento e a expe-
riéncia adquiridas pelas numerosas geracdes que o antecederam”
(LARAIA, 1997, p. 46).

Alguns exemplos ilustrados por Laraia (1997) ajudam a perce-
ber como as diferengas culturais estdo presentes em nossas vidas.

O sentido do transito na Inglaterra, que segue a
mao esquerda; pelos habitos culindrios franceses, onde
ras e escargots (capazes de causar repulsa a muitos
povos) sao considerados como iguarias. (...) No Ja-
pao, por exemplo, era costume que o devedor insol-
vente praticasse o suicidio na véspera do ano novo,
como uma maneira de limpar o seu nome e de sua
familia (LARAIA, 1997, p. 15).

Em suma, o comportamento dos individuos possui relagdao
com a vivéncia e aprendizado cotidiano de cada um, independe
de fatores bioldgicos e geograficos, apesar de poder ser influenci-
ado por eles.

Os seres humanos, assim como os animais, utilizam simbolos
no decorrer de suas vidas para se comunicarem com 0s outros, ou
seja, emitem e respondem a sinais de varios tipos. Mas somente
os seres humanos, “desenvolveram, com precisdo, linguagens em
virtude das quais expressoes significativas podem ser construidas
e trocadas” (THOMPSON, 2002, p. 174).

A concepg¢do simbdlica de cultura é descrita por Thompson
(2002, p. 176) como “padrao de significados incorporados nas
formas simbolicas, que inclui a¢gdes, manifestacdes verbais e ob-
jetos significativos de vdrios tipos, em virtude dos quais os indi-
viduos comunicam-se entre si e partilham suas experiéncias, con-
cepcoes e crencas’.

Usando o termo formas simbdlicas para se referir a uma ampla
variedade e fenomenos, Thompson (2002) analisa cinco aspectos
das formas simbolicas relevantes ao estudo aqui apresentado.

O primeiro deles € o aspecto “intencional” das formas simb6-
licas — quando se tem a intencdo de passar uma mensagem — que

www.bocc.ubi.pt
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pode ser recebida de diversas formas, inclusive, diferentemente
do que o produtor almejou passar. Formas simbdlicas naturais,
como por exemplo, nuvens, pedras etc, podem ser transformadas
em aspectos intencionais por crengas. Quando o receptor acredita
que aquilo poder ser produto de algum ser superior ou algo em
que acredite, aquilo adquire o aspecto intencional (THOMPSON,
2002).

O segundo aspecto apresentado por Thompson (2002) € o as-
pecto “convencional”. Isso quer dizer, de acordo com o autor, que
a produgdo, construcao ou uso das formas simbolicas, bem como
a interpretacdo das mesmas pelos receptores, sdo processos que,
caracteristicamente, envolvem a aplicacdo de regras, c6digos ou
convengdes de vdrios tipos” (THOMPSON, 2002, p. 185).

A aplicacdo de regras, cddigos etc, ndo implica em estar cons-
ciente deste processo.

Essas regras, codigos e convengdes sdo, geral-
mente, aplicados em uma situagao prética, isto €, como
esquemas implicitos ou indiscutiveis para a geracdo e
interpretacdo de formas simbdlicas. Elas fazem parte
do conhecimento ticito que os individuos empregam
no curso de suas vidas cotidianas, criando, constan-
temente, expressoes significativas e dando sentido as
expressoes criadas por outros (THOMPSON, 2002,
p. 186).

Embora este conhecimento geralmente seja ticito, apreendido
pratica e cotidianamente, ele € social. Freqiientemente comparti-
lhado com outros individuos, aberto a sancdes e modificagdes por
parte de ambos os lados.

Um terceiro aspecto das formas simbdlicas apresentado por
Thompson (2002) € o “estrutural”, “que significa que as formas
simbdlicas sdo construcdes que exibem uma estrutura articulada”
(THOMPSON, 2002, p. 187). Ou seja, possuem estrutura arti-
culada no sentido de que consistem de elementos que se colocam

www.bocc.ubi.pt
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em relacdo ao outro, de diversas formas, seja referindo-se a outros
elementos, complementaridade, ou oposi¢ao.

O chamado aspecto “referencial” € a quarta caracteristica das
formas simbdlicas apontadas por Thompson (2002), e significa
que fazem referéncia a algo, representam alguma coisa.

Ao destacar o aspecto referencial das formas sim-
boélicas, desejo chamar a atenc@o ndo apenas para as
maneira como as figuras ou expressoes fazem refe-
réncia ou representa algum objeto, individuo ou si-
tuacdo, mas também para as maneiras pelas quais,
tendo feito referéncia ou representando algum objeto,
as formas simbdlicas tipicamente dizem algo sobre
ele, isto €, afirmam ou declaram, projetam ou retra-
tam (THOMPSON, 2002, p. 191).

A quinta caracteristica das formas € o aspecto “contextual”.
No aspecto “contextual”, as formas simbdlicas estdo inseridas
em processos € contextos histéricos proprios, ou seja, dentro dos
quais sao produzidas, transmitidas ou recebidas.

Ao examinar o aspecto contextual das formas simbdlicas, Thomp-
son (2002) real¢a a insercao das formas nos contextos.

A insercdo destas em contextos sociais implica
que, além de serem expressdes de um sujeito, essas
formas sdo, geralmente, produzidas por agente situa-
dos dentro de um contexto sdcio-histérico especifico
e dotados de recursos e capacidades de varios tipos;
as formas simbdlicas podem carregar os tracos, de di-
ferentes maneiras, das condi¢des sociais de sua pro-
ducao (THOMPSON, 2002, p. 193).

Uma conseqiiéncia da inser¢do de formas simbdlicas consiste
em que elas sao, freqiientemente, segundo denominagao de Thomp-
son (2002), objetos de complexos processos de valorizagio sim-
bolica, avaliacdo e conflito. “Sdo objeto daquilo que denomina-
rei processos de valorizagdo, isto €, processos pelo e através dos
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quais lhe sdo atribuidos determinados tipos de ‘valor”” (THOMP-
SON, 2002, p. 193).

Pode se dividir os processos de valorizacdo simbdlica em dois
principais tipos, “valorizacdo simbdlica” e “valoriza¢do econd-
mica”. Valorizacdo simbolica € o processo em que os individuos
produtores ou receptores atribuem um chamado ‘“valor simbé-
lico” as formas. ‘“Valor simbdlico é aquele que os objetos tém
em virtude dos modelos pelos quais, € na extensdo em que, sao
estimados pelos individuos que os produzem e recebem — isto é,
por eles aprovados ou condenados, apreciados ou desprezados”
(THOMPSON, 2002, p. 203). Um exemplo claro de valorizagado
simbdlica seria um pronunciamento, sua ‘“valoriza¢do simbodlica”
dependeria do prestigio do autor, feito por um importante mem-
bro do governo teria uma avaliagcdo, jd por um transeunte outra,
evidentemente de menos valor.

A “valorizacdo simbdlica” pode ser distinguida da “econo-
mica”. Valorizacdo econdmica é o processo em que os indivi-
duos produtores ou receptores atribuem um “valor econdmico” as
formas. Ou seja, um valor pelo qual podem ser trocadas em um
mercado. “Através do processo de valorizagdo econdmica, elas
sdo constituidas como mercadorias; tornam-se objetos que podem
ser comprados ou vendidos por um dado preco em um mercado”
(THOMPSON, 2002, p. 203).

Os bens simbdlicos podem ser transformados em bens econd-
micos. O autor ilustra o fato com a seguinte afirmagao, “ao produ-
zir um bem simbdlico como um livro, uma editora esta transfor-
mando uma forma simbdlica em uma mercadoria e oferecendo-a
para troca no mercado” (THOMPSON, 2002, p. 205).

A revista VO2 MAX, objeto deste estudo, apresenta um es-
tilo de vida adaptado a um esporte, apresentacao de idolos e etc,
que sdo formas simbolicas e devem passar por um processo de
valoracdo por parte dos leitores. Na medida em que a revista é
produzida, editada e vendida em bancas, ou por assinatura, passa
a ser entendida como bem econdmico, ou seja, transformada em
mercadoria e colocada para venda. E as formas simbdlicas nela

www.bocc.ubi.pt
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representadas passam a ter valor econdmico, mas niao perdem o
valor simbdlico inicial.

As formas simbdlicas estdo inseridas nas culturas e sdo parte
do aprendizado cotidiano dos individuos. Mesmo sem se dar
conta dos, muitas vezes, complexos processos de formagdo cultu-
ral e simbdlica, a sociedade acaba absorvendo os cddigos sociais
de forma prética e didria. Estes cddigos, como jd citado anteri-
ormente, variam, se transformam e sdo sancionados diariamente
pelos produtores e receptores, que, a cada dia, criam, percebem ou
recebem novas condutas originadas na vida social da qual fazem
parte ou participam indiretamente.

Apesar de o individuo ter uma participacdo limitada em sua
cultura, ele faz parte do processo. Nao obstante, “nenhuma pes-
soa € capaz de participar de todos os elementos de sua cultura”
(LARAIA, 1997, p. 82). Ou mais claramente, ndo ha a mais re-
mota possibilidade de um individuo dominar todos os aspectos
de determinada cultura, e sim, participar e ajudar a transforma-la
naquele contexto onde € integrante.

1.2 Midiacao da sociedade moderna

Conforme ja citado anteriormente, o conceito de cultura pode ser
utilizado para se referir ao cardter simbdlico da vida social com-
partilhado nas diversas formas de interacao.

As formas simbdlicas, caracterizadas por fendmenos signifi-
cativos, eram exclusivamente, produzidas e recebidas por indivi-
duos situados em contextos especificos. Thompson (2002) deno-
mina esta forma de inteiracdo como face-a-face, quando a situa-
¢do pede que os produtores e receptores partilhem de um mesmo
momento e espaco temporal. Nesse caso independe de aparato
técnico pra transmissao de informacao, ela é passada diretamente
do produtor para o receptor.

Com o surgimento da sociedade moderna, e com ela 0os meios
de comunicacdo, a transmissdo cultural passa por um processo de
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transformacao e passa a depender diretamente de um meio técnico
para sua propagagdo, algum tipo de material onde a forma sim-
boélica depois de produzida € transmitida para ser recebida pelo
interlocutor. Um exemplo desse processo sdo, os livros, a trans-
missao radiofonica, os jornais, as revistas, a televisao e a Internet.
E importante lembrar que os processos de produgdo, transmissdo
e recepcdo podem ser simultdneos, como no caso das transmis-
soes ao vivo de tv e radio ou Internet.

O crescimento das instituicdes mididticas se inicia com a in-
dustrializacdo das gréaficas. A partir do desenvolvimento gréfico,
o mercado capitalista percebe a possibilidade de surgimento de
um novo modelo informacional e o interesse em financiar as ins-
tituicdes torna-se crescente por parte dos investidores.

Proporcionalmente ao alargamento de possibilidades de pro-
ducdo, cresce o nimeros de receptores em potencial atingidos, e
a propaganda comercial adquire um papel importante, € muitas
vezes influente nas organizacdes das institui¢des. “Os jornais —
e até certo ponto outros setores da imprensa — se tornam grandes
empreendimentos comerciais que exigem relativamente grandes
quantidades de capital inicial e de sustentacao em face a intensa e
sempre crescente competicao” (THOMPSON, 1998, p. 74).

Além das transformacgdes graficas, outro fator que impulsio-
nou o desenvolvimento mididtico nas sociedades modernas foi o
uso da energia elétrica na comunicacao.

A partir do telégrafo, a transmissao eletromagnética foi trans-
formada e adaptada até possibilitar o transporte da fala, e, poste-
riormente, abrindo caminho para o desenvolvimento da telefonia
como conhecemos hoje (THOMPSON, 1998).

Percebendo o leque de inovagdes e utilidades da energia elé-
trica e tecnologias adjacentes no processo comunicacional, criou-
se entdo, uma ligacdo interessante - para ambos, das industrias
midiaticas com o poder econdmico e politico. Ligacdo complexa
que pode afetar a producdo cultural, transformando os meios de
comunicacdo em industrias influenciadas por processos capitalis-
tas passando entdo a fazer parte desse processo.

www.bocc.ubi.pt
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A transmissdo de uma forma simbodlica s6 se torna possivel
pelo fato de a forma estar separada do contexto original de sua
producao.

As formas simbdlicas adquirem (...) acessibili-
dade ampliada, no tempo e no espaco. (...) Tornam-
se acessiveis a um nimero bem mais amplo de pos-
siveis receptores que podem estar situados em con-
textos remotos, tanto espacial com temporalmente,
dos contextos originais de produ¢do (THOMPSON,
2002, p. 24).

O desenvolvimento da media¢do da cultura moderna e a pos-
sibilidade de denominar uma sociedade como moderna é o fato
de a troca de formas simbdlicas ndo estar mais restrita apenas a
contextos de interacdo face a face.

A troca de formas simbdlicas passa a ser mediada pelas ins-
tituicdes de comunicacao de massa, constituindo assim, um novo
modelo de troca de formas simbdlicas, e, a0 mesmo tempo um
novo modelo de sociedade.

Os desenvolvimentos dos meios de comunicacdo citados acima
criam novas formas de interacdo e relacionamento social. Torna-
se possivel que a comunicacdo humana independa do comparti-
lhamento do espaco e do tempo por parte dos produtores e re-
ceptores, como ocorria anteriormente no caso da interacao face a
face.

Com o desenvolvimento dos meios de comunica-
¢do, a interagdo se dissocia do ambiente fisico, de tal
maneira que os individuos podem interagir uns com
os outros ainda que ndo partilhem do mesmo ambi-
ente espaco-temporal. O uso dos meios de comunica-
¢ao proporciona assim novas formas de interacao que
se estendem no espaco (e talvez também no tempo),
e que oferecem um leque de caracteristicas que as di-
ferenciam das interacdes face a face (THOMPSOM,
1998, P. 77).
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A possibilidade de transmissao da informagao e contetido sim-
bélico para individuos que niao fazem parte de um mesmo con-
texto espago-temporal é denominada por Thompson (1998) como
interacao mediada.

A produgdo e circulagdo das formas simbdlicas nas chamadas
sociedades modernas tornam-se, portanto, inseparaveis das ativi-
dades mididticas. A partir dos desenvolvimentos comunicacio-
nais que dao origem a interacdo mediada, outros desdobramen-
tos criam, a partir dai, a interagdo quase mediada. Essa forma
de interacdo € chamada por Thompson (1998) de quase mediada
possui cardter monoldgico, ou seja, ndo transmite a informacgao
para outro individuo especifico, e implica a producdo de formas
simbdlicas para um nimero indefinido de receptores.

Além disso, é quase inteiragdo por ser predominantemente
uma interacdo de mao unica. Os modos de resposta, ainda que
existentes, como citado acima, siao estritamente limitados, dife-
rentemente da circulacdo em grande escala das formas simbdlicas
proporcionada pela comunica¢do de massa (Thompson, 2002).

Embora a comunicac¢io de massa envolva a troca
de formas simbdlicas, os tipos de comunicag¢io es-
tabelecidos a partir dai sdo totalmente diferentes dos
envolvidos e implicados na conversagdo rotineira do
dia-a-dia. Pois a comunica¢do de massa implica, ge-
ralmente, o fluxo em mao tnica de mensagens do pro-
dutor para o receptor. Diferentemente da situacao di-
al6gica de uma conversacdo, em que aquele que ouve
€ também um possivel respondente, a comunicag¢do
de massa institui um corte fundamental entre o pro-
dutor e o receptor, de tal modo que os receptores t€m
relativamente pouca possibilidade de intervir no pro-
cesso comunicativo e de contribuir para seu curso e
conteido (THOMPSON, 2002, p. 26).

Ainda assim, € evidente que a interagdo e intervengdo por
parte dos receptores ainda existe. Mesmo se dando de outra forma,
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ela € transformada, e hé a possibilidade de se enviar, como por
exemplo, cartas ao editor, telefonar para as emissoras no caso de
radio ou televisdo, ou enviar e-mails aos responsdveis pela produ-
¢do.

O meio técnico € responsavel, entre outros fatores, pela fixa-
¢do do conteudo significativo e pelo alcance da reproducao das
formas simbdlicas.

Um exemplo € a forma de transmissdo da informagdo, ela
pode ser apresentada por uma reportagem em um canal aberto
de televisdo, ou, por exemplo, através de uma revista impressa,
como no caso de VO2 MAX, objeto de estudo aqui apresentado.

No caso da reportagem televisiva, o alcance, em nimero de
telespectadores que terdo contato com o conteido, poder ser in-
finitamente maior do que o atingido pela revista, mas, em contra
partida, o grau de fixa¢ao proporcionado pela revista pode ter me-
lhor eficdcia neste caso.

Na televisdo, excluindo claro eventuais reprises ou gravagoes,
quem viu a reportagem ndo pode voltar ou analisar partes do con-
teddo. Ja na revista, o material estard disponivel a todo o mo-
mento. Assim como no caso da televisdo, as revistas passaram por
processos parecidos de transformacao e evolucdo. Ambas sé se
tornaram populares e de abrangéncia e fixacao razodvel, pelo fato
de serem produtos do desenvolvimento, tanto tecnolégico como
comunicacional dos meios.

As transformagdes apresentadas interferem diretamente na so-
ciedade moderna e criam expectativas quanto ao futuro das rela-
¢oes sociais. Em um contexto pés-moderno, como veremos adi-
ante, o individuo passa a se sentir deslocado socialmente, e passa
entdo, a buscar identidade e identificacdo com outros na mesma
situacdo. O cardter adquirido pela forma de intera¢do, chamada
por Thompson (1998) de quase mediada, onde o fluxo da comu-
nicacdo € predominantemente de sentido unico, € um dos fatores
dessa transformacao do individuo e das sociedades, entre outros
fatores e desdobramentos como vemos a seguir.
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1.3 Pés-modernidade e busca pela identi-
dade

A identidade € entendida por Castells (2001) como a fonte de sig-
nificado e experiéncia de um povo, ou seja, processos de signi-
ficados baseados na vivéncia e cultural do sujeito que prevalece
sobre outros, sendo mais relevante para individuo.

A constru¢do de identidades vale-se da matéria-
prima fornecida pela histéria, geografia, biologia, ins-
tituicdes produtivas e reprodutivas, pela memdoria co-
letiva e por fantasias pessoais, pelos aparatos de po-
der e revelacOes de cunho religioso (CASTELLS, 2001,
p- 23).

Porém, identidade e papel social sdo em sua funcionalidade
diferentes. Em quanto os papeis sdo normas estruturadas pela
sociedade, a identidade constitui significado para o préprio ator
social e é originada por ele, construida por meio de um processo
de individuacao.

A busca pela identidade € incorporada na obra de Thompson
(1998) através da expressdo self. O “self € um projeto simbo-
lico que o individuo constréi ativamente” (THOMPSON, 1998,
p. 183).

O individuo constréi o self a partir dos materiais simbolicos
com o qual tem contato em seu dia a dia. Com o desenvolvimento
das sociedades modernas o nimero de material simbdlico dispo-
nivel torna a construgao do self complexa e diversificada. O indi-
viduo passa a ter acesso a um “conhecimento ndo local” possivel
pelo fato de ser mediado pelos meios de comunicagdo de massa.

O desenvolvimento da midia ndo somente enri-
quece e transforma o processo de formacdo do self,
ele também produz um novo tipo de intimidade que
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ndo existia antes e que se diferencia em certos aspec-
tos fundamentais das formas de intimidade caracte-
risticas da interacao face a face (THOMPSON, 1998,
p. 182).

O chamado seqiiestro das experiéncias locais espaco tempo-
rais da vida cotidiana torna-se constante e cria oportunidades de
experimentacdo que a maioria dos individuos jamais teria em si-
tuacoes do tipo face a face. “Hoje vivemos num mundo no qual
a capacidade de experimentar se desligou da atividade de encon-
trar” (THOMPSON, 1998, p. 182).

Como por exemplo, onde um leitor da revista VO2 MAX, ob-
jeto do presente estudo, no caso de uma mediacdo vivencia um
dos eventos mais importantes do calenddrio mundial do mundo
do ciclismo. Esse leitor, cujas pretensdes ndo ultrapassam even-
tuais passeios ciclisticos de fim de semana, provavelmente jamais
teria acesso a um evento como o Tour da Franca. Mas lendo e
vendo fotos na revista, teria uma oportunidade, de certa forma, de
vivenciar a competicdo sem mesmo nunca ter estado na Franca
ou em qualquer outro evento profissional. Este contato entre o
leitor e as competi¢des s € possivel devido a chamada mediacdo
proporcionada pelos meios de comunicag¢do de massa.

Com a crescente mediagdo de materiais simbdlicos, o pro-
cesso de formacdo do self se torna cada vez mais dependente
do acesso as formas mediadas de comunicacdo, essa dependén-
cia pode, também, acabar causando um efeito desorientador nos
individuos.

A variedade de conhecimentos e mensagens disponibilizadas
pode provocar, como indicado por Thompson (1998), uma sobre-
carga simbdlica.

Com o mundo cada vez mais mediado, o individuo une as
diversas formas de experiéncia, e esta fusdo influencia o projeto
de formacao do self diretamente. O homem passa a criar para si
responsabilidades que nao tinha nas interacdes face a face. Com
a mediacdo ele se sente responsavel por acontecimentos que antes
eram alheios em sua vida.
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Como parte do processo de mediacdo, o individuo e a soci-
edade passam a vivenciar uma crise de identidade. “A ‘crise de
identidade’ é vista como parte de um processo mais amplo de
mudanca, que estd deslocando as estruturas e processos centrais
das sociedades modernas e abalando os quadros de referencia que
davam aos individuos uma ancoragem estavel no mundo social”
(HALL, 2001, p. 07).

Esta transformacao enfrentada tanto pelo individuo com pela
sociedade moderna ajuda a mudar também, as identidades pesso-
ais, e abalam a conviccao de ser parte de um grupo.

Esta perda de ‘sentido de si’ estidvel é chamada,
algumas vezes, de deslocamento ou descentracdo do
sujeito. Esse duplo deslocamento - descentracdo dos
individuos tanto de seu lugar no mundo social e cul-
tural quanto de si mesmos — constitui uma ‘crise de
identidade’ para o individuo (HALL, 2001, p. 09).

A identidade que unia o sujeito a estrutura social e tornava
ambos unificados e previsiveis, passa a ser fragmentada (HALL,
2001). “Esse processo produz o sujeito pés-moderno, conceptua-
lizado como nao tendo uma identidade fixa, essencial ou perma-
nente” (HALL, 2001, p. 12).

A entdo identidade unificada, completa e segura, inexiste na
sociedade pés-moderna. “Ao invés disso, a medida em que os sis-
temas de significacdo e representacdo cultural se multiplicam, so-
mos confrontados por uma multiplicidade desconcertante e cam-
biante de identidades possiveis, com uma das quais poderiamos
nos identificar” (HALL, 2001, p. 13).

Quanto mais a mediacdo se torna parte da vida social, mais
a formacdo do self € afetada e desvinculada de tempo, lugar e
tradicdo. Enquanto somos bombardeados pelo mercado global,
perdemo-nos a medida que o nimero de informagao cresce. Esse
desnorteamento impulsiona ainda mais a busca pela identidade.
O sujeito quer se sentir parte de um grupo e saber que tem uma
identidade.
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1.4 As tribos urbanas

O individuo, em busca de sua identidade, e sem saber o seu papel
social percebe-se descontextualizado do mundo em que vive. As-
sim, como citado em um outro momento, a formacao de grupos
por afinidades em comum € constante e intensa e cresce a todo
instante (HALL, 2001).

A formacao de tribos urbanas, conceito desenvolvido por Maf-
fesoli (2006), surge como uma mudanca de enfoque resultante das
transformacdes na sociedade pds-moderna e do proprio formato
que ela adquire.

A metéfora de tribos, além da questdo estrutural - da massa
fragmentada em grupos, permite que o individuo experimente ver-
soes de si mesmo, ou seja, a sensacdo de identidade com um
grupo, ou grupos, cria a possibilidade de romper com o papel até
entdo exercido e imposto pela condi¢do de massa. A pessoa “re-
presenta papéis, tanto dentro de sua atividade profissional quanto
no seio das diversas tribos de que participa. Mudando seu figu-
rino, ela vai, de acordo com seus gostos (...) assumir o seu lugar, a
cada dia, nas diversas pecas do theatrum mundi” (MAFFESOLI,
2006, p. 133). Ou seja, passa-se a ser possivel desenvolver papeis
dentro de grupos menores, sejam eles no trabalho, entre amigos
etc.

Além desse conflito estrutural, a busca de uma
vida quotidiana mais hedonista, isto é, menos teleo-
l6gica, menos determinada pelo ‘deve-ser’ e pelo tra-
balho (...) leva a experimentar novas maneiras de ser,
onde a ‘caminhada’, o cinema, o esporte € as ‘come-
dorias’ em comum tém lugar especial (MAFFESOLI,
2006, p. 231).

O individuo, por mais ligado que esteja com determinada tribo,
sempre estard sujeito ao contato com outros grupos e podera ficar
tentado a conhecer ou participar da novidade, da aventura pro-
posta por eles. Maffesoli (2006, p. 233) acredita que “cada vez
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mais, cada pessoa esta encerrada no circulo fechado das relagdes,
e, a0 mesmo tempo, ela sempre pode ser atingida pelo choque
do inédito”, ou seja, cada individuo estd constantemente tentado a
iniciar-se em uma nova tribo, e ainda aplica que, “determinado por
seu territdrio, sua tribo, sua ideologia, cada um pode, igualmente,
e em um lapso de tempo muito curto, irromper em outro territo-
rio, em outra tribo, em outra ideologia” (MAFFESOLI, 2006, p.
233). Mesmo podendo partir para um novo grupo, o individuo
ndo rompe, necessariamente, com os outros grupos do qual fazia
parte anteriormente.

Portanto, um fator de importancia relevante, mas ndo defini-
tiva, para a questdao da agregacdo de individuos e tribos € a apa-
réncia. A estética, a0 mesmo tempo em que serve como fator de
agregacao € uma das formas de experimentacdo possiveis. Mu-
dando a sua aparéncia o individuo tem a chance de se sentir como
parte da tribo, pelo menos em relacdo a esse fator, que, juntamente
com outros, dd as tribos esta forma de reconhecer-se parte dela ou
nao.

A participacdo em uma ou mais tribos € irrestrita, cada um
pode participar de quantos grupos tiver vontade, e pode igual-
mente, dedicar importincia maior ou menor a cada um deles, de
acordo com um momento ou interesse. “Cada um pode participar
de uma infinidade de grupos, investindo em cada um deles uma
parte importante de si. Esse borboletamento é, certamente, uma
das caracteristicas essenciais da organizagao social que se estd es-
bogando” (MAFFESOLLI, 2006, p.233).

Assim como seus componentes nao estao presos as tribos, elas
também ndo sdo fixas, ndo sdo estdveis, sdo instdveis e depen-
dem tanto dos participantes quanto da evolug@o ou transforma-
coes ocorridas na prépria tribo. Elas podem seguir um caminho
em um determinado momento, e, posteriormente, partir para ou-
tro ou criar outra vertente, podendo até mesmo romper com O
proposto em sua origem.

As tribos, assim como seus participantes, sdo livres para se-
guir o caminho que mais lhes convir, independente de seguirem
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na mesma estrutura ou nao, continuando todos, evidentemente, fa-
zendo parte de uma massa maior. “Estd claro que, como as massas
em permanente agitacdo, as tribos que nelas se cristalizam tam-
pouco sdo estdveis. As pessoas que compdem essas tribos podem
evoluir de uma para outra” (MAFFESOLLI, 2006, p. 31).

O papel do individuo passa a ser menos importante na atual
organizacgdo social. Para Maffesoli (2006, p. 31), uma importante
caracterizacdo da sociabilidade contemporanea é que, “a massa,
ou o povo, diferentemente do proletariado ou de outras classes,
nao se apéiam em uma légica de identidade”.

O individuo passa a fazer parte de um conjunto, mas ndo é
essencial a ele. O todo € privilegiado, nem o individuo, nem o co-
letivo, mas sim, a estrutura. O novo paradigma é “uma forma
onde os diversos elementos do dado social compdem um con-
junto, onde eles fazem corpo” (MAFFESOLI, 2006, p. 234).
Apesar de fazer parte do conjunto, sem o grupo o individuo ndo
¢ importante para a estrutura, ou como explicitado por Maffesoli
(2006), ndo faz o corpo e ndo € essencial.

Os grupos nido sdo estruturados seguindo modelos de socie-
dades, seguem de acordo com um estilo de vida livre, e pode ser
diferente a cada novo grupo que se inicia.

Uma tribo de ciclistas, por exemplo, ndo necessariamente terd
um lider. Ela poderd ou ndo seguir normas. Caso os participantes
sigam algum tipo de conduta, seja ela esportiva ou social, ela pode
variar de um grupo para outro, mesmo em dois grupos do mesmo
segmento, como o grupo de ciclistas que aqui ilustram a teoria.
Um dos grupos pode seguir normas diferentes das do outro, ou
ndo possuir nenhum tipo de conduta pré-estabelecida.

Tal coisa supde, no entanto, que exista uma multi-
plicidade de estilos de vida, de certa forma um multi-
culturalismo. De maneira conflitual e harmoniosa ao
mesmo tempo esses estilos de vida se pdem e opdem
uns aos outros. E essa auto-suficiéncia grupal que
pode dar a impressdo de fechamento (MAFFESOLI,
20006, p. 153).
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1.4.1 Sentimento de pertenca

Para fazer parte de um conjunto, além do interesse ou afinidade,
¢é preciso que se tenha o sentimento de pertenga € 0 mecanismo
de pertenca, ou seja, a pessoa deve sentir-se parte de um todo,
saber-se ndo essencial, e entender a necessidade de participar do
espirito coletivo e dos eventuais ritos ou rituais existentes na tribo,
ou tribos, para ser aceito como membro.

A integracdo ou a rejeicao dependem do grau de
feeling experimentado, ou pelos membros do grupo
ou pelo postulante. Em seguida, esse sentimento sera
confirmado ou negado pela aceitag@o ou pela rejei¢ao
de diversos rituais inicidticos. Qualquer que seja a
duracgdo da tribo, esses rituais sao necessarios (MAF-
FESOLLI, 2006, p. 226).

O tribalismo proposto por Maffesoli (2006) recorda a impor-
tancia do afeto na vida social. Por mais que os integrantes de
um grupo possuam um objetivo, o beneficio, alcangado ou nio, é
secunddrio.

O relevante no estudo de Maffesoli (2006) é a busca do in-
dividuo pelo semelhante, pelo rompimento com a condi¢do de
massa e pela tentativa de se identificar com algo novo, diferente
da uniformidade coletiva massificante do modelo anterior, bus-
cando algo que faca sentido com que possa se identificar ou tenha
alguma afinidade.

O beneficio € secundério. Nao € sequer certo que
o sucesso seja desejado, pois ele arriscaria o aspecto
caloroso do estar-junto. O que acabamos de dizer
para os movimentos organizados em questio é ainda
mais verdadeiro no que concerne a multiplicidade dos
grupos fragmentarios, cujo Unico objetivo é se man-
terem aquecidos. E parece que tal objetivo ndo deixa
de, gradualmente, repercutir sobre o conjunto social
(MAFFESOLLI, 2006, p. 167).

www.bocc.ubi.pt



A representagdo de tribo urbana 29

A rede criada a partir das transa¢des € movimentagdes das tri-
bos e individuos liga o grupo a massa. Essa ligacdo ndo € rigida
como nos casos dos modos da organizagdo formais — onde h4 leis,
normas, sanc¢oes, € uma estrutura hierarquizada, entretanto, sofre
com os tramites impostos por ela. Como ja vimos anteriormente,
as tribos podem nao seguir padrdes e ser instdveis, mas, a0 mesmo
tempo, ndo podem ignorar as regras, condutas e padrdes existen-
tes no modelo social contemporaneo.

Os grupos, ou a condi¢do de tribos diversas surgindo a todo
momento, ddo origem a civilizagdo do modo como conhecemos
hoje. “As mensagens por computador, as redes sexuais, as diver-
sas solidariedades, os encontros esportivos e musicais sdo todos
indicios de um ethos em formacdo. E isso que delimita esse novo
espirito do tempo que podemos chamar de socialidade” (MAFFE-
SOLI, 2006, p. 128).

De toda forma, a socialidade das massas assim como a do tri-
balismo, ndo estd desvinculada do capitalismo ou da questdo do
consumo. Através dos processos mididticos, os grupos, princi-
palmente os esportivos, adquirem visibilidade. Essa visibilidade
proporcionada pela midia gera atragcdo ou repulsa por parte do pu-
blico em relagdo as tribos, mas, com o simbolismo e estilos de
vida visiveis, a sociedade do consumo passa a vender nao s pro-
dutos, e sim, juntamente com eles, o estilo de vida adaptado das
tribos, como veremos a seguir.

www.bocc.ubi.pt



30

Thiago Maciel

www.bocc.ubi.pt



Capitulo 2

Cultura de massa, consumo e
0 universo das revistas

Impossivel se falar de revista sem analisar antes a cultura de massa.
Para abordar o assunto, foi escolhido seguir as linhas do pen-
samento de autores como Morin (1997), Sodré (1975) e Rocha
(1995). A informacgdo faz parte da cultura de massa assim como
a segmentacdo ¢ uma de suas transformacoes, nesta linha optou-
se por autores como Morin (1997), Abiahy (2002), e Candiani
(2000). Ja sobre o universo das revistas seguiu-se os conceitos de
Sodré (1975), Scalzo (2003) e Vilas Boas (1996) por tratarem a
questdo de maneira esclarecedora. Ainda sobre revista, mas, tra-
tando agora de suas vertentes, optou-se por seguir Mira (2001),
que, além de abordar um amplo conteddo sobre revistas, trata dos
seus eixos tematicos.

2.1 Cultura de massa, entretenimento e
consumo

A cultura de massa é desenvolvida a partir de normas da fabrica-
cdo industrial. Ou seja, é produzida para a massa e destinada a ela.
Seu conceito trata-se de um aglomerado de individuos indefinidos
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e tratados como um todo. Morin (1997, p. 14) denomina a mas-
sificacdo como “uma cultura que orienta, desenvolve, domestica
certas virtudes humanas, mas inibe ou proibe outras”.

Apesar de produzida para a massa, essa cultura s pode existir
a partir de um sistema de comunicagdo, ou melhor dizendo, um
sistema onde as informacgdes circulam baseadas em um cédigo
comum que possibilita o seu entendimento por parte de outros
individuos.

Entretanto, o desenvolvimento da cultura de massa depende
da mediacdo por parte dos meios de comunicacdo, pois, como a
comunicacao de massa parte do pressuposto de se atingir o maior
nimero de pessoas possivel, os meio de comunicagdo acabam por
se tornar parte essencial deste processo. “O que se convencionou
chamar cultura de massa tem como pressuposto, € como suporte
tecnoldgico, a instaura¢ao de um sistema moderno de comunica-
¢do (os mass-media, ou veiculos de massa) ajustado a um quadro
social propicio” (SODRE, 1975, p. 13).

Por ser uma cultura, a cultura de massa € constituida de sim-
bolismo ou cédigos, mitologia - deuses e crencas, e conhecimento
tacito - conhecimento cotidiano, do dia a dia, assim como em ou-
tros tipos de cultura.

Por seu carater capitalista de consumo, a cultura de massa
tende a se introduzir nos produtos informacionais assim como nos
produtos de entretenimento, fatos variados, e assim, atinge um
nimero maior de individuos e liga a emocao a informagao, con-
seguindo um melhor aproveitamento da comunicagdo. “Os fatos
variados ndo sdo acontecimentos que informam o andamento do
mundo. (...) Mas esses atos afirmam a preseng¢a da paixdao” (MO-
RIN, 1997, p. 100). Morin (1997) esclarece ainda que:

Ao mesmo tempo em que o imagindrio se com-
promete com o realismo (e eu dou a esse termo nao
o sentido restrito que ele tomou na literatura e no ci-
nema, mas um sentido global que o opde a magia e ao
fantdstico), a informacdo tende a estruturar o acon-
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tecimento de modo romanesco ou teatral. (...) Es-
sas comunicagdes entre o real e o imagindrio devem
ser ligadas a um desenvolvimento mais geral (...) O
novo curso tende a multiplicar os contatos entre a cul-
tura de massa e seus consumidores (MORIN, 1997, p.
101,102).

A cultura de massa depende diretamente desse seu carater co-
mercial e de sua ligagdo com o mundo capitalista para se enrai-
zar na producdo cultural, criada por ela. “A cultura de massa no
universo capitalista, ndo € imposta pelas institui¢des sociais, ela
depende da industria e do comercio, ela € proposta. (...) A cultura
de massa € o produto de um didlogo entre uma producdo e um
consumo” (MORIN, 1997, p. 46).

Assim sendo, a cultura de massa realiza entdo algo bastante
funcional e 1util. Ela deixa o individuo ligado a algo que para ele
¢ interessante, ou algo que ele desejaria ver ou ter, chamando a
sua atencdo, a0 mesmo tempo em que vende e comercializa pro-
dutos. A partir deste processo, a cultura de massa passa a criar
necessidades e os individuos a depender dela.

Ao mesmo tempo em que a cultura de massa desenvolve no
imagindrio e na informag¢do dramatizada temas para uma realiza-
cdo e felicidade pessoal, a publicidade corrobora com este sen-
timento elaborado e propde produtos que tornam possivel essa
realizagc@o e o bem estar individual.

As propagandas e antncios representam, dentro do contexto
apresentado em determinado produto publicitario, organizacdes
e tribos. As tribos “ganham identidade diferenciada frente aos
produtos que consomem” (ROCHA, 1995, p. 173). Em uma pro-
paganda onde surfistas estdo na praia, por exemplo, surge a Parati
surf, produto direcionado para pessoas que gostam de praia e de
surf e que precisam de espaco durante suas viagens ou passeios.
No final do dia, ainda dentro do comercial, os surfistas pegam
suas pranchas, colocam no teto do carro, que vem com acessorio
proprio para o transporte de pranchas e seguem viagem. “Con-
sumimos para fazer parte de grupos determinados e, no mesmo
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gesto, nos diferenciamos de outros grupos” (ROCHA, 1995, p.
172).

A ldgica do consumo vai além do simples fornecimento de
produtos. “A idéia € que todos devem ser ‘amigos’ e ‘conhecidos’
de todos” (ROCHA, 1995, p. 174). Por isso é tao utilizada a
criacdo de celebridades.

Os personagens, tanto de antncios como de telenovelas e fil-
mes, acabam sendo associados pelos individuos como conhecidos
intimos. Tanto pela representacao de papeis como pelo fato de ter
suas vidas apresentadas ao publico, de uma maneira geral, os ar-
tistas se tornam conhecidos por grande parte da populacdo e essa é
uma caracteristica da comunicagdo de massa (MORIN, 1997). A
sociedade passa a ser “‘uma vitrine (...) onde todos sdo conhecidos
e vistos com a deferéncia empregada para pessoas com quem te-
mos relacdo intensa e alta dose de proximidade” (ROCHA, 1995,
p. 176).

Embora a comunica¢do de massa exerca um poder tdo grande
sobre os individuos, nada € imposto, ou seja, ela ndo manda em
ninguém sob nenhum ponto de vista. Ela pode convencer, enga-
nar, persuadir, entre outras qualificacdes a ela atribuidas. “Ela ndo
precisa mandar, uma vez que pode convencer” (ROCHA, 1995, p.
181).

Evidentemente, antes de tentar convencer os individuos, a pu-
blicidade com seus antdncios, personagens € contextos, precisa
convencer os proprios personagens que vivenciam o plano interno
de um antncio. “E inconcebivel um antincio no qual as pessoas
que nele aparecem ndo fiquem, ao final do préprio antncio, con-
vencidas da importancia do produto anunciado. E bdsica a aceita-
c¢do do produto e do que € afirmado sobre ele” (ROCHA, 1995, p.
188).

2.1.1 Elementos da cultura de massa
Como ja citado anteriormente, a cultura de massa une a informa-

¢do, o real ao imagindrio e € neste contexto que surgem as chama-
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das “vedetes da grande imprensa”, denominados pelo autor como
olimpianos (MORIN, 1997, p. 105).

Os olimpianos nao sdo apenas astros de cinema e televisao,
sdo campedes do esporte, idolos, reis, presidentes, chefes de Es-
tado, magnatas etc. Qualquer um que parega ser um exemplo a
seguir, ou seja, uma figura que mexa com o imaginario dos indi-
viduos pode ser considerado um simbolo de olimpiano. “O olim-
pismo de uns nasce do imagindrio, isto €, de papeis encarnados
nos filmes (astros), o de outros nasce de sua funcdo sagrada (rea-
leza, presidéncia), de seus trabalhos herdicos (campedes, explora-
dores) ou erdticos” (MORIN, 1997, p. 105). Essa ligacdo criada
pela cultura de massa entre o real e o imagindrio € refor¢ada pelos
olimpianos.

Um olimpo de vedetes domina a cultura de massa,
mas se comunica, pela cultura de massa, com a huma-
nidade corrente. Os olimpianos, por meio de sua du-
pla natureza, divina e humana, efetuam a circulagdo
permanente entre o mundo da projec@o e o mundo da
identificacdo. (...) Conjugando a vida quotidiana e a
vida olimpiana, os olimpianos se tornam modelos de
vida. S@o her6is modelos (MORIN, 1997, p. 107).

Embora a cultura de massa se fundamente na estética e no
espetdculo, assim como toda cultura ela produz heréis. A idolatria
de her6is, chamada por Morin (1997) de mitologizagdo, apesar
de presente e constante na cultura de massa €, ainda conforme
explicita o autor, atrofiada. “Nao ha verdadeiros Deuses; herdis e
semideuses participam da existéncia empirica, enferma e mortal”
(MORIN, 1997, p. 109). O olimpiano, mesmo mexendo com o
imagindrio dos individuos, é, antes de qualquer coisa um produto
da cultura de massa e, a0 mesmo tempo, uma espécie de suporte
onde ela se firma.

Os olimpianos ajudam a suprir as necessidades animais repri-
midas no homem moderno, presenciando as atividades e o cotidi-
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ano do olimpiano, o individuo tem a sensa¢do de vivenciar o que
acontece na vida dos herdis.

A violéncia, um dos temas freqiientes nos programas midiati-
cos, € outro traco caracteristico da cultura de massa. Como o ser
humano parece precisar da violéncia, e essa violéncia nao pode
ser vivenciada regularmente e diretamente na sociedade por moti-
vos estruturais como sancdes e ordem, a representacdo da violén-
cia parece amenizar o problema. Daf a audiéncia de programas
onde a violéncia é um dos temas correntes. Para Morin (1997, p.
114) € “como se o excesso de violéncia consumido pelo espirito
(ndo fisico) compensasse uma insuficiéncia de violéncia vivida.
(...) Fazemos pacificamente a experiéncia da guerra. Fazemos
passivamente a experiéncia do homicidio”.

Toda a participacdo mediada do individuo € unicamente es-
petaculo, sonho, Morin (1997) aponta que ndo € nada mais que
voyeurismo permanente, tanto politica, guerras, violéncia, liber-
dade etc. E arrisca ainda que o espetaculo da violéncia apazigua
a0 mesmo tempo em que incita.

Incita parcialmente a adolescéncia, em que a pro-
jecao e a identificagdo nao se distribuem de modo ra-
cionalizado, como acontece com os adultos, a bus-
car exutdrios praticos nessa violéncia, principalmente
nos ‘pequenos bandos’ modernos (beatniks e transvi-
ados, etc...), mas, a0 mesmo tempo, apazigua parci-
almente as necessidades agressivas da adolescéncia
(MORIN, 1997, p. 177).

Entretanto a sociedade permite outros modos de descarregar a
agressividade fisica, como no caso do esporte, muitas vezes incen-
tivado, mesmo que de maneira ainda insuficiente. Hoje o esporte
é, praticamente uma das unicas saidas concretas para o instinto
de combate. “S6 uma civilizacdo de jogos seria capaz de drenar
inofensivamente a enorme necessidade de afirmac¢do ofensiva re-
primida” (MORIN, 1997, p. 117).
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A questdo do olimpiano, assim como a da violéncia e outros
fatores gera conseqiiéncias. No caso do olimpiano, hd uma quebra
com a estrutura de base familiar. Muitos herdis sdo representados,
no cinema ou na televisao, por exemplo, sendo herdis sem origem,
nao € a familia que o faz herdi, muitos deles vém de um outro pla-
neta, alguns sdo criados por cientistas outros sdo 6rfaos, bastardo
de deuses etc. Assim sendo, ndo hd um pai ou uma mae por tras
do filho her6i.

Concomitantemente, o desenvolvimento das civilizagdes acaba
por degradar a autoridade dos velhos. Os jovens passam a ter
acesso a cargos ou papéis que anteriormente eram exclusivos de
pessoas mais velhas. A experiéncia acumulada com o passar dos
anos perde a importancia, muitas vezes este fator pode até mesmo
vir a atrapalhar. O que conta nas sociedades contemporaneas &
que o individuo acompanhe os acontecimentos e ou avancos da
sociedade.

Numa sociedade em ripida evolugdo, e, sobre-
tudo, numa civilizacdo em transformacdo acelerada
como a nossa, o essencial ndo € mais a experiéncia
acumulada, mas a adesdo ao movimento. A experi-
éncia dos velhos se torna lengalenga desusada, ana-
cronismo. A ‘sabedoria dos velhos’ se transforma em
disparate. Nao h4 mais sabedoria. (MORIN, 1997, p.
147).

Os que envelhecem ndo apenas aceitam o fato, eles ndo se
acomodam a velhice, buscam o rejuvenescimento, ou pelo menos,
disfarcar os anos. Ha entdo outra caracteristica da cultura e massa,
a busca pela juventude, a luta para se manter jovem.

O individuo passa a contar entdo com a chamada industria de
rejuvenescimento. “Ela repara os ultrajes dos anos: cirurgia plés-
tica, massagens, substancias a base de embrides ou de sucos re-
generadores mantém ou ressuscitam as aparéncias da juventude”.
(MORIN, 1997, p. 153).
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2.2 Informacao e segmentacao

A cultura de massa toma um novo curso a partir da década de
1930 e, cada vez mais, passa a introduzir no setor informativo te-
mas que remetem ao imagindrio. “Em outras palavras, a cultura
de massa extravasa o imagindrio e ganha a informacdo. Assim,
a dramatizacdo tende a preponderar sobre a informagao propria-
mente dita” (MORIN, 1997, p. 98).

O novo curso da cultura de massa acentua os chamados fatos
variados, que ndo sao baseados em acontecimentos do dia a dia ou
informam sobre o andamento da sociedade ou do mundo. Os fatos
variados s@o mais voltados ao entretenimento do que ao factual,
embora possam conter fatos, sua caracteristica principal pode ndo
ser informar.

Ao mesmo tempo em que a matéria imagindria
privilegiada pelo novo curso da cultura de massa é
aquela que apresenta as aparéncias da vida vivida; a
matéria informativa privilegiada é aquela que apre-
senta as estruturas afetivas do imaginario (MORIN,
1997, p. 101).

A cultura de massa desenvolve entdo, como j4 citado anterior-
mente, os temas da felicidade pessoal, amor e seducdo. E o novo
curso tomado tende a aumentar ou mesmo criar contato entre a
cultura e os consumidores em meio a0 montante de informacao e
entretenimento amplamente divulgado.

O volume de informagdo que encontramos disponivel hoje
leva a reflexdo, tanto em relacdo ao material produzido, quanto
em relacdo a rotina e processos de producdo de material infor-
mativo. Abiahy (2000) aposta at¢é mesmo em um transformacgao
no perfil do profissional da drea. “E neste panorama que o perfil
do jornalista sofre alteracdes, as publicacdes passam a dedicar-se
mais a informacao personalizada, portanto o jornalismo especia-
lizado tende a se desenvolver cada vez mais” (ABIAHY, 2000, p.
05).
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A segmentac¢do, ou seja, o jornalismo especializado, pode se
dar, em relac@o ao publico, ou ao tema especifico. Quando o seg-
mento € direcionado para um determinado tema ou assunto, nao
se define o publico alvo tdo bem como quando se pensa em uma
fragmentacao voltada ao publico em especial. Uma revista pode,
por exemplo, ser voltada ao publico feminino em geral, desper-
tando o interesse de todo o ptblico feminino, ou ainda, dentro da
segmentacdo “mulher” se direcionar ao publico feen, abarcando
assim um segmento ainda mais especializado. No caso da seg-
mentacao por tema, ainda dentro do enfoque “mulher”, pode se
escolher, por exemplo, a drea do bordado para mulheres. Assim a
visdo principal da editoria seria o assunto, € ndo o publico como
citado anteriormente (ABIAHY, 2000).

A segmentacdo vem crescendo em todas as dreas da comu-
nicagdo, e, para Abiahy (2000), a cultura de massa vem sendo
substituida pela personalizagdo. “Apoiar-se no imagindrio da cul-
tura de massa para atingir todos os publicos jd ndo é mais tdo
eficiente, porque estd cada vez mais dificil definir um consumidor
padrao” (ABIAHY, 2000, p. 03). Portanto, apesar de poder ser
uma alternativa as grandes corporacdes - empresas - mididticas,
a fragmentacio, ou surgimento de veiculos segmentados e ou es-
pecializados ndo acaba com o formato vigente, alids, pode ser até
mesmo uma das principais estratégias mercadologicas (ABIAHY,
2000).

As empresas jornalisticas podem se unir, e utilizar todos os
meios disponiveis, oferecendo uma multiplicidade de conteudos,
disponibilizando de recursos infinitamente maiores do que o de
um segmento independente, abarcando assim, grande parte des-
sas fatias de mercado, para, por exemplo, quatro ou cinco grupos
no pais. “O consumidor (palavra que substitui o individuo no
lema das corporagdes econdmicas) pode escolher o produto cul-
tural com o qual mais se identifica, mas o lucro ird, provavelmente
para o mesmo produtor” (ABIARY, 2000, p. 04).

O crescimento da segmenta¢do de mercado, ndo se atem, so-
mente a questdo econdmica, a aceita¢io por parte do publico in-
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dica, que, “os individuos necessitam encontrar um fator de unido
e de identificacdo entre si. O que pode ser conseguido através da
partilha de interesses com o segmento que busca o mesmo tipo de
informacao” (ABIAHY, 2000, p. 04).

A fragmenta¢@o no campo da comunicacdo parte do compor-
tamento social. O individuo, passando a ser mais individualista
busca sua prépria identidade, e fazer parte de um grupo menor
se destacando assim dos demais, de acordo com o que se identi-
fica melhor. “Cada grupo tem seus interesses pessoais, (...) nesse
estdgio em que as escolhas individuais prevalecem sobre o engaja-
mento com a coletividade, faz sentido que a informacao procure
atender as especificidades ao se dirigir aos publicos diferencia-
dos” (ABIAHY, 2000, p. 05).

O desenvolvimento da especializacdo no jornalismo decorre
de fatores econdmicos - sabendo da busca pela audiéncia, perce-
bemos a finalidade entdo, de se atingir nichos segmentados que,
até entdo, nao se tinha contato direto como nos casos direcionados
para um publico especifico.

O jornalismo especializado esta relacionado com
essa logica econdmica que busca a segmentagao do
mercado como uma estratégia de atingir os grupos
que se encontram tdo dissociados entre si. Muito
além de ser uma ferramenta mais eficaz de lucro para
os conglomerados mididtico, o jornalismo especiali-
zado € uma resposta a essa demanda por informacdes
direcionadas que caracteriza a formacgao das audién-
cias especificas (ABIAHY, 2000, p. 05).

Os segmentos jornalisticos, a0 mesmo tempo em que servem
como termdmetro para a midia se pautar sobre o que o publico
quer saber, podem ser considerados como uma resposta para gru-
pos que buscavam um estilo préprio. Ou seja, o jornalismo passa
a cumprir a fun¢do de agregar individuos de acordo com os in-
teresses e afinidades, deixando assim de buscar um nivelamento
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para a massa em torno de um padrdao médio de interesses, incapaz
de atender as especificidades dos ptblicos (ABIAHY, 2000).

A busca do individuo por identidade, tanto de grupo quanto
individual, na formagao de grupos ou “tribos” €, conforme aponta
Abiahy (2000) uma forma de criar focos de resisténcia a unifor-
mizac¢do usada pela midia até entdo.

De maneiras diferentes, ambos estdo fugindo do
cardter de padronizacdo que dominava a cena con-
temporanea. Os produtos culturais passam a organizar-
se segundo a o6tica da diferenciagdo, portanto, a pro-
ducdo informativa que atinge audi€ncias segmentadas
e as publicacOes especializadas faz parte do contexto
de desmassificacdo e de personalizacdo. Esses no-
vos parametros, aliados a outros fatores anteriores,

vém resultando em alteracdes no campo do jorna-
lismo (ABIARHY, 2000, p. 06).

O jornalismo vem sofrendo mudangas ao longo do tempo as-
sim como sua fun¢do perante a sociedade. Estas transformacdes,
como as mudangas estratégicas de producao jornalistica vém ocor-
rendo paralelamente. Ou seja, o jornalismo possuiu funcdo de
expressao ideoldgica, quando a andlise e a opinido prevaleciam
sobre a informagdo. Abiahy (2000) lembra que a atividade jor-
nalistica era desempenhada por homens com inclinacdo para as
letras e eloqiiéncia para o debate politico.

J4 no formato jornal empresa, a informagdo passa a servir
como bem publico, um servi¢o a comunidade, e dessa forma, além
da inclinacdo e desenvoltura para letras e politica, o profissional
deveria escrever em uma linguagem que ja constitui um universo
proprio - linhas editoriais, perdendo o texto, assim, o estilo pré-
prio, adequando-se ao que segue o estilo da empresa.

Apesar das transformagdes, o jornalismo sempre procurou atin-
gir o publico em torno de uma informacdo comum. Com a frag-
mentacdo do jornalismo percebemos que o publico passa a ser
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considerado em sua especificidade, como o jornalista provavel-
mente também terd de ser considerado, adaptando entdo os mo-
delos anteriores, mais uma vez a um novo formato (ABIAHY,
2000).

A segmentacgdo dos veiculos por temas ou por publicos, agiria
na forma de uma “rede de intercomplementaridade das midias”
(SANTAELLA apud ABIARHY, 2000), que se complementariam
dando liberdade ao receptor para escolher somente o que quer ler
ou ver. A informacdo dirigida a interesses especificos favorece a
publicidade a0 mesmo tempo em que cria um novo enfoque para
o investimento publicitario. Nao hé razdo para se apostar em um
horério nobre, por exemplo. “Tanto as empresas de comunicag¢do
quanto o mercado publicitidrio passam a entender que os recur-
sos tendem a se dividir. Os receptores formam nichos separados
e cada midia é entendida com uma funcao diferenciada demons-
trando que o fracionamento € a tendéncia” (ABIAHY, 2000, p.
14).

Um importante fato no processo de fragmentacdo do mercado
de revistas € a busca da identificacdo, por parte dos segmentos,
sobre o estilo de vida do leitor, para poderem assim, conseguir
adequar uma linguagem mais proxima do universo para o qual se
dirigem. As revistas querem saber com mais precisdo o que o
receptor deseja ler (ABIAHY, 2000).

O esporte, por ser uma temadtica tdo extensa, alcanga um es-
paco amplo nos meios midiaticos. “Podemos até considerar que
o noticidrio esportivo da tevé é uma das primeiras experiéncias
de jornalismo especializado” (ABIAHY, 2000, p. 19). Porém,
a identificacdo do sujeito com um tema ou assunto, vai além da
busca por informacgao. No caso dos esportes radicais, como aponta
Abiahy (2000), o publico busca uma diretriz, um padrao com-
portamental de grupo, uma identificacdo com os praticantes: “O
enfoque ndo € s6 esportivo, a cobertura também recai sobre as
roupas e a musica que este pessoal prefere”. Muitas revistas es-
portivas especializadas seguem esta Gtica de retratar um estilo de
vida associado ao esporte.
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Uma vantagem que as publicacdes especializadas levam em
cima das de conhecimentos gerais, € a oportunidade de desenvol-
ver mais os assuntos abordados sem se preocupar em ser claro
para atingir os leitores em geral, sendo que ja t€m em vista o
perfil do receptor, a publicagdo pode evitar simplificar demais o
assunto, aprofundando o tanto que julgar necessdrio para levar o
tema a exaustdo. Ou seja, a especializacdo se torna uma forma
de evitar a simplificacdo (ABIAHY, 2000). Percebemos um trata-
mento mais diversificado em estilo e linguagem que ajuda a criar
veiculos mais originais - que fogem do padrio jornalistico atual
- € um maior campo de atuacdo para os novos profissionais de
jornalismo. Como exemplifica Abiahy (2000):

A especializac¢do beneficia a elaborag¢do do con-
teido informativo, a0 mesmo tempo colabora para
uma constru¢cdo do discurso mais apropriada ao re-
ceptor. As criticas sobre o aspecto homogéneo e con-
densado dos textos que comprometeriam a originali-
dade da linguagem jornalistica sdo colocadas em che-
que no jornalismo especializado. (...) O jornalismo
especializado substitui o hdbito de elaborar uma men-
sagem sem identidade. O jornalista passa entdo a va-
lorizar estes receptores como pessoas com expecta-
tiva e interpretacdo propria das informacoes, ao invés
de elaborar uma mensagem para a massa (ABIARHY,
2000, p. 26).

O jornalismo especializado em qualquer que seja a area, pos-
sui os seus prés e contras, mas, num mercado cada vez mais com-
petitivo e padronizado, a tentativa € vdlida e crescente, porém,
pouco estudada e incentivada. Mesmo assim, essa diferencia-
cdo de discurso ndo elimina a “monopolizacdo” j4 citada anteri-
ormente, mas € um caminho que dd voz a um coro maior, possibi-
litando ao receptor, escolha, e capacitando-o a escolher, 2 medida
que o volume de informacdo é maior, tornando assim o indivi-
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duo mais qualificado a buscar sua identificacdo com determinado
veiculo.

2.2.1 Publicidade segmentada

Temas ndo convencionais - que ndo politica, economia, cidades
etc, estdo ganhando mais espago a cada dia, firmando-se no mer-
cado de noticias. Como ilustra Regina Candiani (2000), estes “sdo
setores econdmicos que movimentam muitos recursos, € a midia
ndo estd alheia a esse fator”, tanto que aposta na segmentacao
para atingir um publico mais selecionado, e, conseqiientemente,
aplicando melhor os investimentos destinados a publicidade por
parte dos anunciantes, que, assim sendo, acabam por atingir de
uma maneira mais direta e certeira os objetivos propostos.

O jornalismo Soft € o resultado de uma mudanca ja conso-
lidada no papel do jornalismo para a sociedade, “uma zona de
fronteira sem demarcacdo entre jornalismo e publicidade (...) é
a publicidade que promove a transformacdo da impessoalidade
caracteristica do universo da produgdo para a distin¢do, a ‘singu-
laridade’ da experiéncia do consumo” (CANDIANI, 2000).

A unido entre publicidade e jornalismo ndo € novidade, e mui-
tas vezes compromete o contetdo jornalistico, como ilustra Can-
diani (2000):

O jornalismo estd economicamente e ideologica-
mente atrelado ao papel da publicidade, e os sintomas
disso sdo: a nado veiculacdo de noticias que possam
contrariar os interesses dos anunciantes; a associa-
¢do do produto jornalistico — historicamente alvo de
maior credibilidade do ptblico consumidor do que a
peca publicitdria — a eventos ou produtos; a substitui-
¢do de uma linguagem politica e socialmente critica
por termos mais “amenos” no noticidrio; a criagao
de suplementos informativos cujo apelo nada tem de
factual, transformando-os em veiculos imediatos para
publicidade entre outros (CANDIANI, 2000, p. O1).
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O novo formato de noticias utilizado no jornalismo Soft ja foi
batizado como “News you can use” (Noticias que vocé pode usar).
“Trata-se de oferecer ao leitor artigos que abordam, de forma des-
politizada, a vida cotidiana e as formas de melhoré-la, incluindo
ai matérias sobre comportamento, relagdes pessoais e de trabalho,
saude, alimentacdo, esportes” (CANDIANI, 2000). Esse formato
vem ganhando espaco nos veiculos impressos:

Essas matérias, que ocupam cada vez mais espaco
do editorial dos jornais e revistas, vém ilustradas por
relatos de celebridades que dao seu aval a um estilo
de vida — exatamente como na publicidade, ao divul-
garem determinados produtos — baseados no culto do
corpo e da carreira profissional, na l6gica da compen-
sacdo pessoal e da conquista (CANDIANI, 2000, p.
02).

Os jovens com menos de 30 anos buscam entretenimento e
nao informag¢do. Pesquisas no Brasil e em outros paises compro-
vam este fato que, para Candiani (2000), é um reflexo de que o
jovem ndo se interessa pela leitura de jornais e revistas, € nao
presta atencao nos telejornais.

As chamadas “Noticias que vocé pode usar” atendem aos inte-
resses de grupos dispostos a consumir. O grupo quer desenvolver
um estilo de vida préprio, e investe na imagem e no aperfeicoa-
mento pessoal, seja ele através da busca por conhecimento, seja
por produtos ligados a caracteristicas de uso de um grupo, ou até
mesmo, em funcao da divulgacao de determinado estilo adaptado.
Os produtos jornalisticos acabam representando o estilo de quem
o faz. Ha a relacdo de identidade entre os grupos sociais, mas,
também entre o grupo dos produtores (CANDIANI, 2000).

O jornalismo, segmentado ou de conhecimentos gerais, vin-
cula publicidade em espacos determinados a esta fungao por ques-
tdo financeira. O anunciante escolhe onde ird anunciar de acordo
com o publico que quer atingir. Com a fragmentagdo dos veiculos
por temas e assuntos, a publicidade passa a contar com um alvo
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mais certeiro, que pode passar a mensagem de uma forma mais
original, destinada a um publico determinado, melhorando assim,
conseqiientemente, os resultados e o retorno deste investimento.

2.3 O universo das revistas

A maioria dos produtos jornalisticos esta ligada de alguma forma
a publicidade. E a publicidade, como ja vimos em um outro mo-
mento, estd quase que exclusivamente ligada ao consumo.

Da mesma forma que a publicidade, as revistas exploram cada
vez mais a idéia amplamente divulgada do consumo. Ao invés de
se preocuparem com o cardter informativo ou formador de opi-
nido, passam a associar, cada vez mais, produtos e entretenimento
ao seu conteido. “O interesse do editor é que ela (revista) se
venda, assim como um sabonete ou uma roupa. Por isso, mais
do que destinada a irrigar a opinido publica, a revista é feita para
0 entretenimento ou a evasiao do consumidor” (SODRE, 1975, p.
45).

O entretenimento proposto pelas revistas e outros veiculos de
uma maneira em geral, t€m uma funcao evasiva, ou seja, possibi-
litam ao leitor uma leitura agradavel sem que o individuo se preo-
cupe ou lembre dos problemas didrios ou rotineiros ou até mesmo
de problemas sociais que possam afetd-lo. Em grande parte das
questdes temdticas no meio mididtico e, conseqiientemente nas
revistas, temas como artes, literatura, natureza, aventura, perso-
nalidades, viagens e esportes sdo freqiientes por este motivo. Em
sua leitura, as pessoas encontram um momento de distracdo, e
conseqiientemente de relaxamento, dai o carater evasivo citado
acima (SODRE, 1975).

A revista é um veiculo que, entre o jornal e o livro, algu-
mas vezes se distancia do factual e ndo aprofunda como um li-
vro. Mesmo ndo aprofundando tanto, a revista tem seu lugar por
levar os assuntos a exaustdo, saciando as necessidades do leitor,
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e em muitos casos, falando quase que exclusivamente para ele
(SCALZO, 2004).

Além de informar, a revista surge e serve como lazer, entre-
tenimento, o que ajuda o leitor a criar um vinculo com as publi-
cacoes. “Uma revista € um veiculo de comunicagdo, um produto,
um negdcio, uma marca, um objeto, um conjunto de servigos,
uma mistura de jornalismo e entretenimento” (SCALZO, 2004, P.
11). Vinculo esse que pode se dar de diferentes formas, diversas
ocasiodes, ao longo do tempo.

Para comecar, atire a primeira pedra quem nao
tem d6 de jogar uma revista fora, quem nunca guar-
dou uma publicacio, quem nunca pensou em colecio-
nar um titulo. E isso: em primeiro lugar, revistas sio
objetos queridos, faceis de carregar e de colecionar.
Sdo também boas de recortar, copiar: vestidos, deco-
racOes, arrumagdes de mesa, receitas de bolo, cortes
de cabelo, aulas, pesquisas de escola, opinides, expli-
cacgoes... (SCALZO 2004, p. 12).

Quem define o que €, ou como se comporta uma revista € o
publico. A revista ajuda grupos de interesse comuns a se identi-
ficar, até mesmo a se formar, e assim, consegue acompanhar as
transformacdes da sociedade. Como no caso das revistas teens
femininas. “O fato de ler a revista transforma as meninas num
grupo que tem interesses em comum € que, por isso, comporta-se
de determinada forma” (SCALZO, 2004, p. 12).

Ainda na questao da identidade, o publico retrata o que pensa,
ou de que grupo faz parte através do que l&. “Nao € a toa que
leitores gostam de andar abragcados as suas revistas — ou de andar
com elas a mostra — Para que todos vejam que eles pertencem a
este ou aquele grupo” (SCALZO, 2004, p. 12).
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2.3.1 Caracteristicas e especializacao

As revistas surgem monotematicas (tratam um assunto por titulo)
e, posteriormente, passam a ser multitematicas. Surgiram, porém,
voltadas para o lazer e entretenimento. Vinham com fotos e gra-
vuras que serviam para levar o leitor a lugares onde jamais esti-
vera. Por outro lado, ajudaram na educagao e formacao de grande
parte da populacdo que, ou por fatores econdmicos 0 mesmo so-
ciais nao podiam se dedicar, ou ter acesso aos livros (SCALZO,
2004). “Com o aumento dos indices de escolarizacao, havia uma
populacdo alfabetizada que queria ler e se instruir, mas nio se
interessava pela profundidade dos livros, ainda visto como instru-
mentos da elite e pouco acessiveis” (SCALZO, 2004, p. 20).

Os avancos tecnoldgicos foram e sdo importantes para as re-
vistas por propiciar um maior nimero de edi¢des, e, conseqiiente-
mente, um barateamento no valor da edicdo. O custo menor € re-
passado ao publico, tornando a revista mais acessivel, gerando um
aumento no nimero de leitores, e, alargando a margem de classes
que podem vir a se tornar o publico leitor do segmento. “Com o
avango técnico das gréficas, as revistas tornaram-se o meio ideal,
reunindo vérios assuntos num s6 lugar e trazendo belas imagens
para ilustra-los” (SCALZO, 2004, p. 20).

A segmentacdo nao € algo criado agora, Abiahy (2000) cor-
robora com Scalzo (2004) na questdo e ambas acreditam que, a
segmentacdo € mais uma tentativa de adaptagcdo que surge do seg-
mento literdrio e cientifico. Publicacdes voltadas a uma tnica drea
do conhecimento ganham forca. Os veiculos percebem as tendén-
cias ditadas pelo publico, e tentam, na medida do possivel acom-
panhar para ndo ficar de fora do mercado (SCALZO, 2004).

Assim, arquedlogos, fildlogos, gedgrafos, médi-
cos, engenheiros e tantos outros estudiosos ao redor
do mundo passam a contar com revistas especificas,
que trazem as ultimas novidades e estudos a &rea.
Com circulagdo restrita, elas se transformam em re-
feréncia em seu meio e deram origem as revistas es-
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pecializadas, ligadas a categorias profissionais ou a
temas de interesse técnico (SCALZO, 2004, p. 22).

Vale dizer que a especializagdo do mercado editorial de re-
vistas interfere na linguagem presente nas distintas publica¢des.
A linguagem adequada para um publico, pode ser indecifravel
para outro. A dificuldade enfrentada pelas revistas especializa-
das € acertar na dosagem de especificidade da linguagem para
ndo se perder e conseguir passar a mensagem de maneira ade-
quada. “Nas revistas essa questdo é ainda mais delicada, ja que
muitas sdo essencialmente especializadas e, por isso, correm sem-
pre o risco de comecar a comunicar-se em linguagem cifrada”
(SCALZO, 2004, p. 56). O cuidado que os jornalistas devem ter
¢é, entdo, “fazer uma revista acessivel aos leitores comuns, mas
seu texto deve ser preciso a ponto de poder ser lido, sem cons-
trangimentos, por um especialista da area” (SCALZO, 2004, p.
57).

Uma caracteristica da revista em relacdo a publico que a dife-
rencia do jornal impresso € que o jornal fala para um publico he-
terogéneo e a revista conhece melhor o seu publico alvo, que, em
muitos casos, participa ativamente, dando sugestdes e etc. Mas,
para se saber o que o leitor quer ou precisa, é necessario, antes
de qualquer coisa, saber ouvir o publico (SCALZO, 2004). “Sao
varias as maneiras de escutar o que o leitor quer e tem a nos di-
zer. Seja por intermédio de pesquisas, qualitativas e quantitativas,
ou mesmo por meio de telefonemas, cartas e e-mails enviados a
redacdo. (...) Esse contato € essencial” (SCALZO, 2004, p. 37).

Um item importante em uma revista € o servigco de atendi-
mento ao leitor. E um espaco de conversa na relagdo entre o pu-
blico e o veiculo.

E ali que os leitores reclamam quando acham que
a revista errou, dao palpites, oferecem idéias, bri-
gam, pedem ajuda... Atualmente, a maioria das re-
vistas tem uma linha telefonica e/ou um e-mail re-
servado exclusivamente para atender a seus leitores.
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Dali saem sugestdes de pauta, sente-se o pulso das
secOes e das matérias, medem-se os erros e acertos
de cada edi¢do (SCALZO, 2004, p. 37).

A revista busca agora, mais do que nunca, especializar-se em
diversos segmentos de publico e temas melhorando a qualidade da
informacdo. Ou seja “é preciso falar com menos gente, para fa-
lar melhor” (SCALZO, 2004, p. 44). Assim como representando
culturas e estilos de vida, a segmentagdo pode se aprofundar me-
lhor em diversos temas agindo por complementaridade, atingindo
todos os tipos de publicos, de maneira eficiente. “Revistas, na
verdade, podem ser chamadas de ‘Supermercados culturais’. Elas
refletem a cultura dos lugares, o estilo de vida” (SCALZO, 2004,
p. 45).

Um movimento editorial relacionado a mudanca cultural con-
temporanea € o surgimento de revistas masculinas, que tratam de
comportamento, em um cendrio onde publicagdes com estas ca-
racteristicas eram direcionadas exclusivamente a mulher.

E claro que elas nio sdo exatamente iguais as suas
similares femininas. Continuam trazendo o apelo das
fotos de mulheres sem roupa e matem, invariavel-
mente, um tom irreverente € bem humorado. Mas,
procuram contemplar, agora, as mudangas compor-
tamentais experimentadas pelos homens nos dltimos
tempos, como os cuidados com o corpo e a beleza
(SCALZO, 2004, p. 46).

Para criar uma boa revista, deve-se definir o publico alvo de
leitores que se pretende atingir, levantar dados sobre a concorrén-
cia, e tudo deve ser constantemente reavaliado para nio perder o
foco. “Revista bem focada € aquela que tem sua missdo clara e
concisa, cujos jornalistas sabem exatamente para quem escrevem,
e trabalham para atender as necessidades ditadas pelos leitores”
(SCALZO, 2004, p. 62).
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2.3.2 O texto da revista

O texto de revista tem que suprir as necessidades do leitor. “Ele
quer a informagdo correta, simples e clara, (...) mas quer tam-
bém um texto que ndo seja seco, como um mero aperto de mao”.
(SCALZO, 2004, p. 76). Um bom texto de revista € o que deixa o
leitor feliz, supre suas necessidades de informacao, lazer, cultura,
seja 14 o que ele buscar.

A revista, além de ser mais sofisticada visualmente do que o
jornal, pode ainda ter um texto mais criativo pelo fato de os jorna-
listas, trabalhando em revista, terem mais tempo para “extrapola-
coes analiticas do fato” (VILAS BOAS, 1996, p. 09), tendo assim
oportunidade maior de produzir um material mais interpretativo e
com mais profundidade. “O estilo magazine, por sua vez, também
guarda suas especificidades, na medida em que pratica um jorna-
lismo de maior profundidade. Mais interpretativo e documental
do que um jornal, o rddio e a TV; e nao tdo avancado e histérico
quanto o livro reportagem” (VILAS BOAS, 1996, p. 09).

Para escrever um bom texto, independente do tipo de veiculo
pretendido para a publicacdo, é preciso se organizar - frisa o au-
tor. O texto de revista ainda exige maior cuidado por ser mais
documental e necessitar de maior verificacao e apuracgao.

Para comecar escrever um texto para revista, agrupe
idéias de um mesmo assunto e sentido. Entdo esta-
beleca, desde o inicio, uma seqii€éncia de raciocinio
por meio de “ganchos”. E, por fim, escolha um tom.
Ou seja, a linguagem mais apropriada para a matéria
que vai escrever. (...) Utilize a0 méximo o tempo de
que dispuser para pensar sua matéria (VILAS BOAS,
1996, p.14).

Para redigir um texto jornalistico € preciso estar bem infor-
mado, depurar e compreender o fato e seus desdobramentos, res-
salta o autor. Para Vilas Boas o mais importante € construir seu
texto de forma clara e organizada, com idéias bem estruturadas
esclarecendo, ndo s6 o fato como também o tema da matéria.
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Em qualquer texto, a revisdo € importante e fundamental para
se conseguir atingir os objetivos propostos. Para o autor, quem
escreve deve sempre desconfiar do seu texto e nunca acreditar em
seu primeiro rascunho, Vilas Boas acredita ainda que a revisdo é
uma ferramenta de trabalho (VILAS BOAS, 1996, p. 25).

H4 duas razdes para alguém ler um texto, para se informar ou
por lazer. No caso da revista semanal de informacdo, a chance
de as duas razdes aparecerem ao mesmo tempo é grande e, para
Vilas Boas (1996), nesse caso, a informacao deve vir na medida
exata até mesmo se antecipando a possiveis indagacdes de quem
Ie. Em todo texto € preciso manter a atencdo do leitor, detalhes
de aparéncia, a forma como o personagem fala ou age sdo toques
humanos que podem trazer mais realidade aos personagens.

Nos jornais, os cadernos de cultura e os suplementos se apro-
ximam mais do estilo magazine, por serem mais ensaisticos e opi-
nativos e por terem mais “liberdade” para criar algo diferente do
padrido jornalistico didrio. Assim como a revista, “o texto de um
caderno de cultura tem estilo e publico muito bem definidos” (VI-
LAS BOAS, 1996, p. 95). J4 a revista trata com a mesma desen-
voltura estilistica tanto a matéria de cultura quanto a de politica,
afirma o autor.

A linguagem do caderno de cultura se assemelha com a da
revista especializada, e o leitor, para Vilas Boas (1996), ¢ uma
espécie de discipulo da linguagem do segmento que acompanha.
As revistas, em relagdo a concorréncia, recorrem a qualidade gra-
fica, técnica, artistica, visual e de texto, tentando assim se dife-
renciar umas das outras para atingir o publico e fazé-los criar uma
identificagdo com o veiculo adquirido. Ainda segundo o autor,
¢ preciso criatividade ndo apenas na forma, mas principalmente
em contetido. “No caso das revistas, a qualidade do texto € dife-
rencial, porque € conseqiiéncia de um conteido bem-elaborado e
criterioso” (VILAS BOAS, 1996, p. 107).
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2.4 Eixos tematicos da revista masculina

As revistas masculinas mexem de alguma forma com o imaginé-
rio dos homens. Seja através do erotismo, do esporte, do estilo
de vida ou do comportamento, essas revistas, além de possibilitar
o contato entre 0 homem e os temas propostos — geram conhe-
cimentos sobre determinados assuntos e o ajuda a se orientar em
relacdo a eles.

Algumas revistas classificadas como masculinas passaram a
circular mais livremente com o final da censura prévia em 1976.
Mas anteriormente elas ja eram carregadas por adolescentes e jo-
vens para todo lado, houvesse censura ou ndo. “A juventude mas-
culina, como se sabe, foi a mais fiel compradora dos chamados
catecismos, os famosos quadrinhos pornograficos publicados sob
o pseudonimo de Carlos Zéfiro, vendidos, lidos e passados de mao
em mao as escondidas nos anos 50 e 60” (MIRA, 2001, p. 110).

Apesar da popularidade dos quadrinhos e revistas eroticas, um
dos eixos das revistas masculinas, os anunciantes eram relutantes
em anunciar em suas pdginas pelo fato de, no conteddo dessas
revistas haver nudez. Mesmo que ndo explicita naquela época,
a nudez gerava preconceito por parte dos anunciantes, eles “te-
miam identificar seus produtos com esse tipo de publicacdo. Por
outro lado, a idéia de lancar revistas masculinas sem mulheres
nuas também ndo funcionava” (MIRA, 2001, p. 111).

Uma caracteristica das revistas masculinas eréticas € que elas,
assim como vdrios outros tipos de publicacdo, agregam e divul-
gam em suas paginas um estilo de vida. Algumas dessas revistas
“oferecem um estilo de vida, ou seja, numerosas mercadorias com
as quais conquistar a principal delas, a mulher” (MIRA, 2001, p.
112).

Ainda no eixo das revistas erdticas e pornogréficas é impor-
tante ressaltar a questdo da separacdo de publico alvo por classe
econdmica.

Com freqiiéncia, a linha que separa as revistas
mais caras das mais populares tem sido tragada pela
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diferenca entre o erotismo e pornografia. Enquanto as
bem produzidas sdo chamadas de erdticas, as popula-
res € atribuida a pecha de serem pornograficas. Em-
bora tanto o erotismo como a pornografia tematizem
sempre a sexualidade, por sua origem etimoldgica —
escritos sobre a vida das prostitutas — “pornografia
tem sempre uma conotacdo mais vil, mais baixa. A
pornografia é obscena, algo que deveria estar fora de
cena (MIRA, 2001, p. 113).

Um 4libi criado pelas revistas erdticas para combater o re-
ceio por parte dos anunciantes € a publicacdo de matérias sérias.
O anunciante, assim como o leitor, pode-se dizer interessado no
conteudo escrito. Mesmo com matérias sérias € outros assuntos
que ndo 0 sexo, a procura por revistas deste tema visam sempre o
mesmo assunto.

Bem ou mal comportado, alto, médio ou popular,
o publico masculino, no entanto, procura sempre a
mesma coisa. (...) Podemos observar que, qualquer
que seja o suporte (...) 0s temas que capturam o con-
sumidor masculino sdo sempre 0s mesmo: aventura,
na literatura como no cinema; (...) violéncia, como
nas diversas formas e suportes do género policial; e,
obviamente, sexo (MIRA, 2001, p. 116).

E mais, os elementos ou temas buscados pelo homem nas pu-
blicacdes direcionadas a eles, podem ser associados uns aos ou-
tros e vendidos em uma s6 publicagdo. Uma revista erdtica, além
dos elementos de erotismo - fotos, ensaios, publica também, como
jé citado anteriormente, matérias sérias, reportagens, entrevistas,
turismo, aventura etc.

Outro eixo da revista masculina € o direcionado aos adoles-
centes. Os adolescentes, assim como os homens, buscam os mes-
mos temas nas revistas, acdo, aventura, comportamento, sexo etc,
mas em maior intensidade. Para Mira (2001, p. 153) “uma das
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caracteristicas mais impressionantes da cultura jovem € a sua vo-
cacdo para o entretenimento”. Essa caracteristica da juventude
liga ao entretenimento gera uma cultura jovem fortemente ligada
ao consumo. Como ja vimos em um outro momento, o entreteni-
mento e a informacdo estdo cada vez mais ligados ao consumo.

Mergulhados na dimensao do prazer e do entrete-
nimento, da cultura pop, do mercado de consumo e
da publicidade, os jovens valorizardo cada vez mais a
aparéncia, a auto-imagem. Uma imagem construida
ndo apenas pela moda, mas inscrita no corpo, objeto
de prazer, de culto e de emocodes fortes, caracteristi-
cas de seu estilo de vida (MIRA, 2001, p. 157).

Se o jovem busca entretenimento, conseqiientemente caird na
rede entrelagada pelos produtos mididtico de informagao e entre-
tenimento, fazendo parte da sociedade do consumo. “Um novo e
gigantesco mercado para a Coca-Cola, chicletes, disco, roupas,
cosméticos, carros usados e seus acessorios” (MIRA, 2001, p.
151).

As revistas esportivas, outro eixo do segmento masculino, ape-
sar do mesmo apelo ao consumo, se diferenciam das demais por
estarem ligadas mais diretamente a aventura. O esporte e a aven-
tura, como ja vimos anteriormente, estdo ligados a necessidade
fisica do homem de extravasar a violéncia, provavelmente, esse é
um dos fatores que faz com que as revistas esportivas sejam mais
procuradas por homens do que por mulheres.

O homem, assim como o adolescente, passa a conhecer de-
terminado esporte, depois pode passar a fazer parte do grupo que
o pratica e a partir dai passa a buscar os acessorios ou comple-
mentos que, segundo a l6gica do consumo, sao necessarios para a
prética.

Diferentemente do que ocorreu no inicio com as revistas eroti-
cas, as revistas esportivas ndo tém muita dificuldade em conseguir
patrocinadores. Por relacionarem o esporte e o etilo de vida dire-
tamente ao consumo, essas revistas associam marcas € produtos
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ao estilo ou esporte com facilidade e assim ajudam os anunciantes
a terem um bom resultado de vendas.

Em relagdo ao esporte, Mira (2001, p. 165,166) esclarece que,
“mais ou menos estdveis, essas revistas especializadas nao tém
dificuldade, em geral, para conseguir publicidade. (...) Elas se
dirigem aos praticantes de um esporte, para o qual € necessaria
uma série de equipamentos e roupas apropriadas”. E fazendo re-
feréncia ainda ao estilo de vida e moda dos participantes de um
grupo esportivo, Mira (2001, p. 166) aponta ainda que, estas re-
vistas, “dirigem-se, mais ainda, aos simpatizantes de um estilo
de vida ao qual se relacionam vérios produtos da moda esportiva,
acessorios e outros simbolos de pertencimento a uma tribo”.

O esporte ligado ao marketing e ao consumo vira um negocio,
muitas vezes espetdculo. Os proprios esportistas, percebendo a
oportunidade, criam griffes, marcas relacionadas ao esporte que
praticam. “A idéia € explorar todo o potencial do mercado dentro
daquele segmento” (MIRA, 2001, p. 166).

E curioso perceber como as revista esportivas, ao adotarem
o conceito de estilo de vida, se aproximam das revistas femini-
nas como as de moda, comportamento, manuten¢cdao do corpo e
estética. Estd aproximacao criou um outro eixo ainda recente no
mercado de revistas - mas ainda € um segmento em desenvolvi-
mento e ndo cabe aqui adentrarmos na questdo, o das revistas de
comportamento masculino. J4 percebemos nas bancas vérias re-
vistas masculinas que abordam temas parecidos com os que antes
eram exclusivos das revistas femininas, como por exemplo a UM
- Universo Masculino, Vip, Vogue Homem, entre outras.

Seguindo uma férmula parecida, as revistas masculinas ga-
nham mercado a cada dia. Sejam elas voltadas aos adolescentes,
ao erotismo, a pornografia ou ao esporte e estilo de vida, cada uma
vem buscando o mesmo objetivo: a satisfacao do leitor e, claro, o
aumento da tiragem.
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Capitulo 3
Analise

Utilizando-se da anélise de conteudo e analises quantitativa e qua-
litativa, este capitulo busca entender a questdo da tribo urbana e
do estilo de vida adaptado, propostos por Maffesoli (2006), assim
como a questdo da representacdo de idolos, o olimpiano de Mo-
rin (1997), e ainda, tentar perceber a relagdo destes temas com o
consumo, seguindo as linhas de Candiani (2000), Rocha (1995) e
Morin (1997), entre outros autores.

3.1 Descricao do objeto

A revista VO2 MAX é uma publicacdo mensal de circulaciao na-
cional, especializada no tema Bike. A primeira edi¢cdo de VO2
MAX é do més de Outubro de 2005 e aparece com 105 paginas. A
revista tem uma média de 90 paginas por edi¢do e, dentro do seg-
mento Bike, trata de temas como Ciclismo profissional e amador,
Cicloturismo, Consumo, Perfis, Treinamento entre outros.

VO2 MAX aborda em suas reportagens assuntos relativos a
Mountain Bike, atividade ciclistica realizada em cenarios monta-
nhosos, Speed, onde os praticantes pedalam bicicletas preparadas
para rodar apenas no asfalto, BMX, quando os atletas pedalam em
pistas preparadas com saltos, etc.

A revista tem, em média, 26 secOes por edi¢do que abordam
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ciclismo, triathlon, consumo, treinamento, manuten¢do, calenda-
rio, cobertura, turismo entre outros. Em geral a revista enfoca
temadticas relacionadas a corridas, aventura, personagens € equi-
pamentos, com uma ou outra variavel.

As secoes escolhidas para a andlise foram “Camisa Amarela”,
“Retrato”, “Perfil”, “Ciclotour” e “Consumo”. A se¢do “Camisa
Amarela” traz, em cada edi¢do, um personagem de destaque fa-
lando um pouco de sua vida e atividade como profissional no es-
porte em uma entrevista tipo ping pong. O nome da sec¢ao, “Ca-
misa Amarela” € uma referéncia ao Tour da Franca, onde o lider
da prova recebe uma camisa com a cor que representa o evento,
no caso o amarelo, destacando-se assim dos demais em meio ao
pelotdo.

Na secdo “Retrato”, que também busca em cada edi¢do um
personagem ou equipe de destaque, sdo narradas conquistas e pe-
culiaridades dos personagens abordados, a temdtica € parecida,
mas ndo ha entrevistas. O enfoque de “Camisa Amarela” é mais
voltado a carreira e trajetéria profissional do personagem no es-
porte. J4 em “Retrato” percebe-se a liberdade para abrir o tema a
outros assuntos que nao a carreira do profissional apresentado.

Em “Perfil”, assim como em “Retrato”, um personagem de
destaque € apresentado, e um pouco de sua trajetéria e de sua vida
revelado ao leitor. A secdo se diferencia das outras duas citadas
acima por ndo ser tao fechada ao circuito profissional. H4 também
a possibilidade de encontrarmos ex. atletas, ciclistas que praticam
outros esportes etc.

Com um enfoque um pouco diferenciado dos ja relacionados,
a secao “Ciclotour” aborda roteiros de viagens para a prética ci-
clistica realizados por personagens ligados ao ciclismo. Com um
carater mais turistico, a se¢ao aborda possiveis lugares onde o tu-
rismo pode ser realizado de bike. A se¢do da dicas de livros, equi-
pes ou grupos que realizam o trajeto regularmente, e conta ainda
com um pequeno relato de quem ja foi aos lugares abordados na
edicao.

Em outro eixo, a se¢do “Consumo”, como o préprio nome ja
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referencia, traz produtos relacionados ao esporte para que os lei-
tores ou praticantes possam conhecer um pouco mais sobre deter-
minados produtos. A secdo explica as diferencas entre produtos
e determina a especialidade de cada um deles. Traz ainda alguns
quadros com especificacdes de cada produto ou acessorio possi-
bilitando a comparacdo entre marcas e objetos de consumo.

As cinco secdes foram escolhidas por representarem bem o
conteddo da revista, que nesta andlise, percebeu-se tratar, essenci-
almente, dos seguintes eixos temadticos: Representacao de grupos
ou tribo urbana; representagdo de idolos — olimpiano; e o turismo,
sendo que os trés eixos levam a um quarto, o do consumo, ligado
a todos os demais.

3.2 Metodologia

Optou-se no presente estudo, como j4 citado, pela andlise de con-
teudo de cinco edigdes da revista VO2 MAX - de fevereiro a ju-
nho de 2006, e foram selecionadas cinco se¢des por edi¢do. Para
as edi¢des selecionadas foram escolhidos dois tipos de anélise, a
andlise qualitativa, onde procura-se entender a quantidade e repe-
ticdes de determinados temas e assuntos, assim como incidéncia
de elementos tedricos estudados nos capitulos anteriores presen-
tes na revista.

Fez-se também, além da anélise quantitativa, opcao pela ana-
lise qualitativa, onde procura-se compreender de que forma os
elementos estudados aparecem na publicagdo.

3.3 Analise quantitativa

Os quadros da andlise quantitativa apresentam seis colunas. Na
primeira coluna € indicado o més da edi¢c@o analisada. Na segunda
coluna € indicado o assunto que a se¢do aborda na edicao do més.
Na terceira coluna € indicado o fato ou noticia que gerou a repor-
tagem da secdo do més referente. Na quarta coluna € indicado em
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quais secdes ou edicdes ha presenga do elemento olimpiano que,
tal como explica Morin (1997), trata-se de um idolo do esporte,
astro de tv ou cinema que figura em determinado cendrio como
exemplo a seguir.

Na coluna de nimero cinco € apontado quando em que se¢do
ou edicdo a revista explicita estilo de vida. O estilo de vida esta
vinculado ao conceito de tribalismo desenvolvido por Maffesoli
(2006), segundo o qual o individuo participa de grupos de afini-
dades - como € o caso da revista VO2 MAX, onde seus leitores
possuem o elemento bike em comum além de compartilhar habi-
tos costumes e formas simbdlicas. Na sexta e ultima coluna, é
apontado apenas em cardter informacional o nimero de piginas
que cada sec@o ocupa em cada edi¢@o da revista.
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Secao Camisa Amarela

Més Assunto Noticia Presenca | Explicita | N° de
de de Olim- | estilo de | paginas
edicao piano vida
Fevereiro | Personagem| Vitérias Sim Nao 06
Colom- em  cor-
biano ridas
Santiago tradicio-
Botero nais
Marco Expectativa | Brasileiro Sim Nao 05
do brasi- | se destaca
leiro Breno | no exterior
Sidoti no
cendrio
mundial
Abril Personagem| Trajetéria | Sim Nao 05
0 belga | compli-
Johan cada de
Museeuw atleta no
esporte
Maio* Personagem | Italiano Sim Nao 05
Italiano pode  ser
Paolo capitdo da
Savoldelli | ex-equipe
do idolo
Lance
Armstrong
Junho Personagem| O’Grady Sim Nao 05
australiano | foi pré-
Stuart selecionados
O’Grady para o Tour
da Franca

*A segcdo "Camisa Amarela'desta edi¢do é chamada "Camisa Rosa"fazendo
referéncia aos 97 anos do campeonato Italiano Giro da Itdlia, e traz também
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Secao Retrato
Meés Assunto Noticia Presenca | Explicita | N° de
de de Olim- | estilo de | paginas
edicao piano vida
Fevereiro | Nao ha
esta secdo
na edi¢do
do més de
Fevereiro
Margo Atleta Vitérias e | Sim Sim 06
polémico extrava-
o italiano | géncias do
Mario campeao
Cipollini
Abril Equipe de | Equipe de | Sim Sim 04
destaque ciclismo
no esporte | tradici-
Amore e | onal do
Vita Vaticano
Maio Histéria do | Carreira é | Sim Nio 04
ex. ciclista | parecida
americano | com a
James do idolo
LeMond Lance
Armstrong
Junho Nio ha
esta secdo
na edi¢do
do més de
Junho
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Secao Perfil
Més Assunto Noticia Presenca | Explicita | N° de
de de Olim- | estilo de | paginas
edicao piano vida
Fevereiro | Ex-atleta Ex-atleta Sim Sim 02

de 53 anos | profissi-
quer voltar | onal se
ao esporte | prepara

para voltar
a correr
Margo Ciclista Participa Sim Sim 02
brasi- também da
leira de | olimpiada
destaque de inverno
Jaqueline no esqui
Mourio
Abril Nio ha
esta secdo
na edic¢do
do més de
Abril
Maio Atleta Atleta Sim Sim 02
brasileira treinard
Julyana na Eu-

Machado ropa para
busca ex- | jogos pan-
periéncia americanos
e olimpi-
cos

Junho Nao ha
esta secdo
na edicdo
do més de
Junho
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Secao Ciclotour

Més Assunto Noticia Presenca | Explicita | N° de
de de Olim- | estilo de | paginas
edicao piano vida
Fevereiro | Viagem de | Trajetéria | Sim Sim 04
bike realizada
por grupo
no sul do
Brasil
Marco Viagem de | Trajeto re- | Sim Sim 04
bike alizado por
grupo da
Argentina
ao Chile
Abril Passeio Grupo de | Sim Sim 06
turistico ciclistas
de bike no | que re-
Camboja alizou o
passeio
Maio Trajeto Dois casais | Sim Sim 04
de quatro | de Sao
dias entre | Paulo
Bahia e | realizam o
Pernam- trajeto
buco
Junho Roteiroen- | Grupo de | Sim Sim 04
tre Praga e | pessoas de
Viena, Eu- | diversos
ropa paises
realiza o
trajeto
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Secao Consumo

Més Assunto Noticia Presenca | Explicita | N° de
de de Olim- | estilo de | paginas
edicao piano vida
Fevereiro | Nao ha
esta secdo
na edi¢do
do més de
fevereiro
Marco Transporte Nao Sim 04
de bike
Abril Acessorios Nao Sim 02
para ciclo-
turismo
Maio Bike e al- Nao Sim 01
guns aces-
sorios
Junho Acessorios Nao Sim 01
para o frio
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No total foram analisadas cinco se¢Oes durante cinco meses
consecutivos - cinco edi¢cdes. Nem todas as edicdes possuem to-
das as sec¢des selecionadas para andlise. Das 20 secdes existen-
tes, portanto, 80% se utilizam do elemento classificado por Morin
(1997) como olimpiano. E um recurso que a revista lanca méo
para envolver o leitor através do imagindrio. Morin (1997) define
este fendmeno como projecdo-identificacao.

Em relacdo aos hébitos, costumes e formas simbdlicas relati-
vos aos adeptos e praticantes do ciclismo, 70% das se¢des ana-
lisadas fazem referéncia, de uma forma ou de outra, ao estilo de
vida adotado por esta tribo.

Na secdo “Camisa Amarela” percebeu-se a recorréncia de ca-
racteristica de olimpiano em todas as edi¢des analisadas. Por ser
uma secdo que trata de idolos do esporte ja consagrados, “Camisa
Amarela” apresenta personagens que sao idolos do esporte e até
mesmo celebridades.

Outra caracterfistica que se observa na se¢do € que, por tratar
apenas da trajetéria profissional e carreira dos atletas, nao ha ex-
plicitacdo de estilo de vida. A se¢do aborda temas referentes a
carreira profissional dos atletas mas nao entra em detalhes da vida
ou estilo de vida de cada um.

J4 na secdo “Retrato”, por permitir uma maior flexibilidade
dos temas abordados, percebe-se, assim como em “Camisa Ama-
rela”, a presenga constante de elementos olimpianos em todas as
edi¢des onde hd a secdo, mas também alguma explicitacao de ele-
mentos do estilo de vida dos personagens.

Por abordar peculiaridades dos personagens a se¢do acaba por
fazer referéncia a certos hébitos ou costumes adotados pelos pra-
ticantes. Na edicdo analisada de Abril de 2006, onde a equipe
apresentada demonstra posicionamento sobre questdes religiosas,
alimentacdo etc.

Um fato recorrente e unico nesta andlise € a presenga de olim-
piano e explicitacao de estilo de vida em todas as edi¢des anali-
sadas da secdo “Ciclotour”. A se¢do, que relata trajetos, viagens
e passeios de bicicleta, apresenta o elemento olimpiano em todas
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as edi¢des. Qualquer relato de atletas profissionais ou amadores,
que realizem trajetos de quatro dias ou entre paises pode ser con-
siderado como um elemento olimpiano. Segundo Morin (1997) o
olimpiano mexe com o imagindrio do individuo, pessoas comuns
se vém realizando feitos herdicos, como no exemplo da secdo “Ci-
clotour”, onde pessoas cruzam territorios vastos de bicicleta, sem
auxilio de automdveis ou outros elemento movidos a for¢ca motor
que nao seja do préprio individuo. Os praticantes deste tipo de
atividade enfrentam com coragem as aventuras - outra caracteris-
tica do elemento olimpiano, e muitas vezes contam apenas com 0s
acessorios que podem carregar € com 0s componentes do grupo
que realiza o trajeto.

Em “Consumo” ndo se detectou a presenca deste elemento,
mas, em alguns casos, como no de acessdrios para cicloturismo
da edicao analisada de Abril de 2006, ha explicitacao de estilo de
vida.

Quem pratica cicloturismo e utiliza os acessorios apresentados
- com caracteristicas e fungdes especificas, certamente é adepto
de um estilo de vida diferenciado. Por exemplo, utiliza roupas
proprias encarar viagens de bicicleta. Quem nao participa deste
tipo de atividade, provavelmente ndo entenderd a funcdo de al-
guns dos elementos apresentados na se¢do “Consumo”. A se¢do
ndo estd alheia ao fato e, por isso, neste caso especifico, € direci-
onada justamente para os adeptos deste estilo de vida, onde viajar
de bicicleta é um costume quase rotineiro, e seus participantes
compartilham do conhecimento das formas simbdlicas necessa-
rias para fazer parte da tribo dos cicloturistas.

3.4 Analise qualitativa
Optou-se nesta parte da andlise por seguir o estudo dividindo a

andlise qualitativa em trés temas principais: A representacao do
atleta na revista VO2 MAX, a caracterizagdo de tribo urbana pre-
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sente, o estilo de vida e consumo na revista e também, a lingua-
gem e especializagdo de VO2 MAX.

3.4.1 Representacao do atleta na revista VO2 MAX

Por se tratar de uma revista especializada em um tipo de esporte,
no caso o ciclismo, VO2 MAX apresenta atletas ou profissionais
do esporte em praticamente todo o seu contetido. Tanto os atle-
tas profissionais como os amadores possuem espago garantido nas
paginas da revista. Evidentemente hd uma separagdo entre as se-
coes, umas enfocam mais a atividade profissional enquanto outras
abrem possibilidade para outros tipos de personagens ou cenarios
como, por exemplo, atletas amadores, ex-atletas ou praticantes de
final de semana. Os personagens, como vimos anteriormente, Sao
apresentados como idolos do esporte, corajosos, aventureiros, o
que Morin (1997) classifica como elemento olimpiano.

Na secao "Retrato"do més de maio, por exemplo, a revista
trata, basicamente de um atleta profissional que tem uma carreira
no esporte parecida com a de outro atleta. James LeMond e Lance
Armstrong, ambos idolos consagrados do esporte, sdo apresenta-
dos em um quadro de rivalidade onde, em uma abordagem com-
parativa, um pouco de suas trajetdrias e dificuldades sdo apresen-
tadas ao leitor.

Nesta reportagem, tanto Armstrong quanto LeMond possuem
uma peculiaridade que remete claramente ao elemento olimpi-
ano: ambos enfrentaram a morte e venceram. LLeMond quebrou
o pulso e em uma cagada levou dois tiros acidentalmente, acabou
perdendo um rim e ainda possui fragmentos do projétil alojados
préximo ao coracdo. Apds o ocorrido venceu duas vezes o cam-
peonato mundial de ciclismo.

Armstrong apds vencer um cancer que quase acabou com sua
vida e com sua carreira, passou a apoiar institutos oncol6gicos, foi
o criador das pulseiras amarelas - destinadas a ajudar a criancas
com cancer, e venceu o Tour de France, um dos maiores € mais
disputados campeonatos mundiais, por sete vezes seguidas. O

www.bocc.ubi.pt



A representagdo de tribo urbana 69

elemento olimpiano de vitdrias, conquista, coragem, embate com
a morte etc, ¢ mais que resumido nesta edi¢do de "Retrato".

No geral, a grande maioria das se¢des selecionadas apresen-
tava este elemento. Como vimos em um outro momento, nas
cinco secoes analisadas durante o periodo de cinco meses, foi re-
velado que, em 80% do contetido, houve a presenca do elemento
olimpiano. Entdo pode-se dizer que um dos recursos utilizados
pela revista na representacdo do atleta € o apresentado por Morin
(1997). VO2 MAX pretende atingir o imagindrio dos leitores por
meio desse elemento na tentativa de criar uma identificacdo por
parte do publico com os personagens apresentados e, a partir dai,
ao mesmo tempo, com o veiculo que os apresenta.

3.4.2 Caracterizacao de tribo urbana, estilo de vida
€ consumo

A tribo urbana formada por atletas praticantes de esportes ciclis-
ticos se diferencia dos demais, assim como outras tribos urbanas,
por causa de caracteristicas comuns ao grupo (Maffesoli, 2006).
Quem pratica algum tipo de esporte ligado a bike tem que se
preparar, tanto em relacdo a vestimenta, equipamentos, roupas
e acessorios, como na alimentagdo diferenciada adequada a este
tipo de pratica esportiva.

Na revista VO2 MAX, os atletas sdo identificados como tal
principalmente pelo modo de se vestir. Algumas roupas exclusi-
vas para a pratica do esporte sdo encontradas nas fotografias que
ilustram as reportagens com atletas - profissionais ou amadores,
tanto como nas se¢des que apresentam produtos para consumo,
como no caso da sec¢ao "Consumo".

Alguns produtos provavelmente passardao despercebidos se ob-
servados por leigos no assunto. Alguns acessorios sdo tdo es-
pecificos que apenas quem faz parte da tribo poderd esclarecer
com eficiéncia a fun¢do correta de determinado produto. A secdo
"Consumo"do més de junho, por exemplo, traz acessorios - rou-
pas - para pedalar no frio. Os "manguitos- acessorio que parecem
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apenas as mangas de uma camisa de borracha - fora do contexto
"pedalar no frio", por exemplo, provavelmente ndo serdo decifra-
dos por leigos no assunto.

Conforme esclarecido por Rocha (1995) em um outro mo-
mento, o ato de consumir produtos faz com que o individuo crie
identidade com um determinado grupo, e, a0 mesmo tempo, se
distinga das demais tribos urbanas.

Para que os individuos de uma tribo urbana possam fazer parte
do grupo € preciso, antes de qualquer coisa, que entendam algu-
mas normas. Mas apenas conhecer as normas nio basta para que
alguém facga parte de um grupo, € preciso sentir-se parte dele, o
consumo, ligado a cada segmento, torna possivel a insercao de
membros nas tribos e sua permanéncia nas mesmas.

Por isso percebe-se em VO2 MAX a presenga em quase todas
as edicoes da sec¢do "Consumo", que indica e apresente produtos
ligados a praticas esportivas, criando assim, a oportunidade para
que os leitores se informem e entendam alguns destes codigos e
possam, a partir dai, participar ou se sentir parte da tribo (Maffe-
soli, 2006).

A tribo dos ciclistas, apresentada na revista VO2 MAX, geral-
mente participa de diversas atividades. Em algumas se¢des como
"Ciclotour", por exemplo, percebemos que sdo pessoas que gos-
tam de atividades ao ar livre, viagens etc. Ao mesmo tempo perce-
bemos que essa tribo precisa estar ligada aos produtos e avangos
de materiais indispensdveis para a pratica esportiva. Um grupo
que gosta de viajar de bicicleta e realiza travessias entre paises,
como nos exemplos da se¢do "Ciclotour”, ndo pode simplesmente
pegar uma bicicleta qualquer e sair pedalando.

Um exemplo estd na edicdo de marco, na secdo "Ciclotour”,
onde um grupo realizou viagem da Argentina ao Chile, atraves-
sando a cordilheira dos Andes e pedalando mais de 1600 km no
total. A revista da dicas de roteiros, livros e até mesmo preco
de entradas em parques etc. Sem um planejamento e preparacao
prévia, seria dificil concluir uma aventura deste porte.

Além de estar por dentro do mercado de pecas e acessorios,
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o praticante de cicloturismo deve saber ainda planejar, tanto em
relacdo a parte financeira e geografica, como também tem que es-
tabelecer roteiros, planilhas, cuidar da quantidade e da qualidade
- do modo de vista nutricional - da alimentag¢do que sera transpor-
tada pelos praticantes durante o trajeto, entre outros.

Toda a preparagdo e conhecimento adquirido muitas vezes por
meio da pratica, faz parte da formagdo simbdlica dos membros
participantes dessa tribo. De acordo com Maffesoli (2006), os
codigo e condutas fazem parte da rede de afinidades que os indi-
viduos compartilham entre si no grupo em que participam.

Cada tribo possui um estilo de vida préprio. Os ciclistas an-
dam com determinado tipo de roupa, ouvem certo estilo de mu-
sica, se alimentam de tal forma. J4 os praticantes do ténis, por
exemplo, se vestem de outra forma, usam outro tipo de acessdrio,
escuta outro tipo de miusica etc. Esta € a idéia desenvolvida por
Maffesoli (2006) e que claramente pode ser observada nas pagi-
nas da revista.

Cada peculiaridade presente no comportamento dos indivi-
duos que fazem parte de uma determinada tribo urbana faz com
que os participantes - € também com 0s que ndo participam e que
nao compartilham dos cédigos, percebam o grupo e até mesmo o
estilo tUnico de cada tribo diferenciando os diversos grupos exis-
tentes.

Nas pédginas de VO2 MAX percebemos claramente quem pra-
tica ou ndo o esporte. E possivel em alguns casos, até mesmo
perceber em que modalidade os atletas atuam. Se a bicicleta de
um personagem em uma foto, por exemplo, for uma Speed - pro-
pria para a pratica de ciclismo de asfalto - pode-se pressupor que
o atleta apresentado ndo participa de campeonatos de Down Hill
- descida de montanhas. Cada acessorio € especifico para um tipo
de pratica esportiva, e esses acessOrios presentes nas paginas da
revista possibilitam saber dados sobre o estilo de vida ou a que
tribo cada individuo pertence.

O sujeito denominado pés-moderno por Hall (2001), tem sua
identidade fragmentada, ou seja, passa a fazer parte de grupos me-
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nores e desenvolve relacionamentos e papéis nessas novas tribos.
Passando a seguir o estilo de vida e consumir os mesmo produtos
que os outros participantes dessa tribo, integra-se ao novo formato
de grupo buscando novas identidades.

3.4.3 Linguagem e especializacao na revista VO2
MAX

As revistas de um modo geral ndo sdo tao ligadas ao caréter infor-
mativo como outros tipos de veiculos, sua tematica € diferente da
dos jornais. Na linha do pensamento de Sodré (1975), a revista é
mais voltada ao entretenimento e a0 consumo.

Mesmo possuindo uma func¢do evasiva, de entretenimento, o
conteudo das revistas direcionadas ao publico masculino € variado
e abrange uma diversidade de temas tais como natureza, aven-
tura, comportamento, esportes etc, mas, em alguns casos pode
ndo interessar a certos grupos de pessoas por seu cardter direci-
onal. Um leigo em determinado assunto, pode ndao entender do
que se trata tal tema ou reportagem devido a especializagao ou
direcionamento de uma revista.

Esse grau de especializacdo seleciona o ptblico alvo excluindo
os individuos que ndo compartilham do tema proposto pelo vei-
culo. Em VO2 MAX essa especializacdo é claramente percebida.
Na sec@o consumo, como j4 citado anteriormente, alguns produ-
tos ofertados podem ndo significar nada para um leitor que ndo
participe das atividades propostas pela revista.

A prépria se¢do aqui analisada, "Camisa Amarela", quem em
maio, em edi¢do especial mudou o titulo da se¢do apenas na edi-
cdo deste més € um exemplo dos codigos especificos que o for-
mato revista permite. Quem ndo acompanha o ciclismo ndo teria
como desvendar o significado do nome da se¢do "Camisa Ama-
rela- que, como j4 explicado em um outro momento, € dada ao
lider do campeonato mundial 7our da Franga - e muito menos en-
tender a edicdo especial "Camisa Rosa", que homenageia os 97
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anos do Giro da Italia e o personagem apresentado, também itali-
ano.

Na propria capa da revista VO2 MAX percebemos o que pro-
pdem os principais autores das linhas tedricas seguidas. As capas
das revistas selecionadas trazem aventura ou idolos do esporte,
ou seja, o elemento olimpiano de Morin (1997) presente em todas
as capas das edicoes analisadas. As capas sdo bonitas, chamati-
vas e introduzem ao leitor em potencial, a temdtica presente em
seu contetido como esmiti¢a Scalzo (2004). E todas elas trazem a
idéia do sucesso ou éxito, de Sodré (1975).

Ao mesmo tempo em que a capa de VO2 MAX atrai a atengao
dos leitores ela também exclui devido ao grau de especializacdo.
Provavelmente a chamada da capa para a reportagem principal do
més de Mar¢o, "O calendario pro Tour"ndo despertaria o interesse
por parte de um individuo que ndao conhega os campeonatos de
ciclismo denominados como Tour. O titulo da chamada na capa
desta edicdo pode ndo ser claro e convidativo para grande parte
dos compradores de revista que vao a banca.

Em outro titulo, mas desta vez da edi¢do de abril de 2006, "Pe-
dras e Lama: A Paris - Roubaix"ndo ficaria claro o assunto se ndo
fosse a imagem do atleta pedalando todo sujo de lama. Mesmo
da forma como a capa se apresenta, com o auxilio da imagem que
ajuda a explicar o tema, possivelmente ndo entenderiam, ainda as-
sim, do que se trata a reportagem. Mas, como ja desenvolvido por
Scalzo (2004), uma boa revista € bem focada e os profissionais
que nela atuam sabem como, € a quem direcionar a publicacdo.
VO2 MAX se enquadra nos quesito propostos pelos autores € pa-
rece, segundo a linha tedrica seguida no presente estudo e apds as
andlises apresentadas acima, atender de maneira satisfatéria aos
leitores. De maneira diversificada, a revista abrange vérias moda-
lidades do segmento bike e tenta atingir 0 maior nimero possivel
de leitores dentro de sua linha de segmentacdo.
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Conclusao

A partir da elaboracdo de um referencial tedrico, a pesquisa teve
como objetivo buscar entender a representacdo de tribo urbana no
jornalismo de revista especializado, assim como a representacao
do individuo e do grupo na revista VO2 MAX.

Pode-se entdo, identificar a importancia da presenga do ele-
mento olimpiano de Morin (1997) para a revista, tendo em vista
que 80% do material selecionado para anédlise utiliza-se deste re-
curso.

Desenvolvendo o estudo por eixos tedricos, comecando pela
representacdo do atleta na revista - que por se tratar de uma pu-
blicacdo voltada ao esporte, apresenta-o em todo seu conteido
- percebeu-se a importancia do elemento olimpiano por remeter
o idolo ao cotidiano dos leitores. Os individuos se projetam no
imagindrio e experimentam o papel de her6i, diferentemente dos
papéis que exercem no cotidiano, na rotina profissional ou pessoal
a que se submetem diariamente.

A constatacdo do elemento olimpiano também abrange, as
cinco capas das edicdes selecionadas para este estudo. Elas tra-
zem idolos e esportistas profissionais, tentando estimular o ima-
gindrio dos individuos por meio do elemento olimpiano.

Todas as capas das edi¢des selecionadas, explicitam o estilo
de vida desta tribo urbana. Nelas encontramos elementos que cla-
ramente possibilitam a identificag@o do ciclista como tal.

Em todas as fotografias apresentadas nas capas, € possivel per-
ceber acessorios especificos para a pratica do ciclismo - como rou-
pas proprias, capacetes, luvas etc, que remetem a um determinado
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grupo de pessoas, ou seja, o grupo dos ciclistas. Estes elemen-
tos, como ja esclarecido anteriormente, fazem parte das formas
simbolicas adotadas pelos adeptos do esporte e tornam possivel a
identificac@o entre pessoas que participam do grupo - s@o fatores
de unido entre os adeptos, apresentados ja na capa da publicacgdo.
Percebe -se, portanto a importancia das capas no padrao editorial
das revistas como citado por Scalzo (2004) e outros autores.

Observou-se também a importancia da representagao do estilo
de vida adaptado ao esporte, bem como presenga de caracteristi-
cas que remetem determinados hébitos, costumes, vestimentas e
comportamento. O estilo de vida, ligado a formacdo das tribos
urbanas (MAFFESOLLI, 2006), presente na revista, remete a ativi-
dade adotada pelo grupo adepto de praticas esportivas que envol-
vem o fator bike como elemento em comum.

Seguindo pela caracterizacdo de tribos urbanas, percebeu-se
que - as caracteristicas de tribo urbana - presentes em 70% do
material selecionado, sdo apresentadas de diversas formas. Na
alimentacdo, nos acessorios e roupas e até mesmo nos textos de
VO2 MAX, o estilo de vida de personagens ¢é apresentado de forma
clara e possibilita a identificagdo de quem faz parte deste grupo ou
nao.

O consumo € tratado na publicagdo de forma que possibilita
a identificacdo de adeptos do esporte. Por ser um dos alicerces
de qualquer publicagdo, a publicidade apresentada nas pédginas
de VO2 MAX é importante para a revista. A necessidade de se
vincular produtos especificos, direcionados, que fazem parte do
contexto e das formas simbdlicas apresentadas pela tribo urbana,
¢ essencial para um melhor aproveitamento dessa publicidade.

Foi possivel perceber que VO2 MAX corresponde aos precei-
tos tedricos dos autores que estudam os magazines. Tanto na parte
textual como na no textual, a publicacio segue com as principais
caracteristicas do formato revista e se adequa de forma eficiente
ao que € proposto por autores como Vilas Boas (1996), Sodré
(1975), Scalzo (2004) entre outros.

Por ndo dispor de espagco de tempo suficiente, optou-se por

www.bocc.ubi.pt



A representagdo de tribo urbana 77

alguns aspectos da publicagdao VO2 MAX ndo sendo possivel es-
tender o estudo a todo o contetddo da revista ou mais edigdes.

As anélises aqui apresentadas se referem apenas as cinco edi-
coes selecionadas. Os resultados ndo traduzem o quadro geral das
revistas, assim como também nio o fazem em relacdo a revista
esportivas ou até mesmo revistas direcionadas ao ciclismo.

A partir desta pesquisa, acredita-se ser possivel continuar a
desenvolver andlises nos eixos apresentados, bem como parece
ser possivel ampliar a andlise para outras secdes da revista VO2
MAX.
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