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RESUMO

Este relatorio de estagio foi realizado no ambito do Mestrado em Jornalismo,
da Escola Superior de Comunicacao Social de Lisboa, com vista a obtencao do grau
de mestre. Desta forma, este documento relata o meu percurso no estagio realizado na
revista Elle Portugal, com inicio a 21 de Abril de 2014 e terminado a 18 de Julho de
2014.

Baseando-me nas conclusodes derivadas do senso comum e das relagdes que
envolvem a industria, tentei perceber o porqué do jornalismo especializado em moda
ser alvo de tanta estranheza e desconfianca, quer pela propria imprensa como pelo
publico. Assim sendo, a principal conclusdo extraida, quer da experiéncia como de
toda a investigagdo que tive que realizar para este relatorio, foi de que os principais
motivos que dao origem as incertezas e duvidas para com o jornalismo de moda,
nomeadamente a relagdo de proximidade com a publicidade e a futilidade dos temas
abordados, ndo sdo tao relevantes como pensamos. A industria da moda estd em
constante expansao e ¢ uma fonte de empregabilidade para milhares de pessoas em
todo o mundo, e em Portugal ndo ¢ diferente. O jornalismo de moda ¢ a resposta a
uma necessidade real e a relagdo com a publicidade ndo ¢ tdo censurdvel como

podemos pensar.

Palavras-chave: Jornalismo; Jornalismo especializado; Jornalismo de moda;

Revistas; Elle Portugal.
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ABSTRACT

This internship report was executed as part of the MA in Journalism at the
Higher School of Communication and Media Studies. Thus, this paper reports my
journey as an intern of Elle Portugal magazine, between April 21* and ending on July
18" 2014.

Basing myself on the conclusions derived from common sense and the
relations that involve the industry, I tried to understand why fashion journalism is a
target of so much oddness and suspicion, both by the press and the public itself.
Therefore, the main conclusion drawn from either the experience as all the research I
had to do to write this report, was that the main reasons that give rise to such
uncertainty and doubt towards the fashion journalism, particularly the close
relationship with advertising and the futility of the themes, are not as important as we
think. The fashion industry is constantly expanding and is a source of employment for
thousands of people worldwide, and in Portugal the situation is no different. Fashion
journalism is the answer to a real need and the relationship with advertising is not as

objectionable as may you think.

Keywords: Journalism; Specialized Journalism; Fashion Journalism; Magazines; Elle

Portugal.
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“There is something about fashion that can make people really nervous™.

. *
Anna Wintour

" Diretora da Vogue americana desde 1987, no documentario The September Issue (2009) de R. J.
Cutler que acompanhou Wintour e toda a sua equipa na concecao da edi¢do de setembro (considerada o

més mais importante do ano para as publicagdes de moda) em 2007.



Introducio

“Quando me mudei para Nova lorque, e estava completamente falida, por
vezes comprava a Vogue em vez do jantar. Sentia que me alimentava mais”. Estas
foram as palavras que a inesquecivel Carrie, a protagonista de o Sexo e a Cidade,
disse quando teve a oportunidade de concretizar o seu maior sonho: escrever um
artigo para a Vogue americana, a biblia da moda. Esta e muitas outras versdes
ficcionadas da industria cinematografica e televisiva alimentaram sonhos pelo mundo
fora, como também fomentaram a desconfianga com que o jornalismo de moda ¢
olhado.

A palavra moda, por vezes, ¢ utilizada de forma despreocupada e isso ¢
plenamente visivel nas diversas areas de consumo, que ocupam o nosso dia a dia.
Todo este mundo remete-nos para o glamour e esplendor da alta-costura, mas a
verdade ¢ que a moda surgiu como uma necessidade e ainda assim permanece. Nao
pelos mesmos motivos, claro, mas se nos tempos pré-historicos a necessidade era a de
protecao para as condigdes meteorologicas adversas, hoje em dia a vontade de
expressao ¢ superior, € a moda tornou-se um escape emocional ou uma manifestacao
da personalidade individual.

Reunidas todas estas asser¢des, parece-nos mais do que pertinente trazer a
discussao a especializacdo do jornalismo de moda. H4 publico, ha uma industria e,
mais importante, ha um constante fluxo de novidades. Entdo porque ¢ que ainda ha
tanta desconfianca e descrédito ao jornalismo de moda? E a resposta a esta pergunta
que pretendemos desvendar. A Elle Portugal pareceu-nos o 6rgao ideal para investigar
os sinuosos caminhos do jornalismo de moda, ndo s6 porque ¢ das revistas da
especializacdo mais antigas no nosso pais, mas também porque este ¢ um titulo
internacional, um dos nomes mais respeitados da area.

Foi essencial, em primeiro lugar, voltar atrds no tempo e fazer uma analise
aprofundada do percurso de toda a instituicdo Elle, desde o percurso pessoal e
profissional da sua fundadora até a chegada a Portugal em 1988. Acreditamos que um
franchising com as dimensdes que este da Hachette Fillipachi tem na atualidade, ¢
um meio que tem caracteristicas tdo proprias e singularidades que, ao mesmo tempo,
consegue penetrar em qualquer sociedade e cultura, criando um produto internacional

com particularidades especificas de cada pais.



No segundo capitulo interessou-nos fazer uma retrospectiva do jornalismo; do
jornalismo enquanto necessidade do ser humano de ser informado e a necessidade de
compartimentar essa mesma informagdo em especializacdes, devido a crescente
demanda, que alguns até dizem que atingimos um patamar de excesso. A questdo do
surgimento do jornalismo especializado abriu novas portas e criou novas
possibilidades no mercado da comunicagdo. O jornalismo econdémico e o jornalismo
desportivo serviram aqui como modelos que mais se destacam da comunicacao
especializada, precisamente por serem os mais populares no nosso pais. Uma reflexao
sobre os seus problemas, estimulos e obstaculos podem servir para compreender um
pouco mais sobre esta dindmica antes de entrarmos no nosso tema de investigacao.

O terceiro capitulo sera focado, em exclusivo, no jornalismo de moda
enquanto especializagdo por direito proprio. Apds ponderarmos sobre as
complexidades que outras areas t€ém em se especializar, propusemo-nos ir mais longe
a analisar todos os elementos que constroem esta especializacao e refletir sobre qual ¢
a verdadeira esséncia do jornalismo de moda e o porqué de ser julgada como menor,
nao so pelo publico no seu sentido mais lato, mas também pelo proprio meio em que
esta inserido. Sera importante referir, desde j4, que a estreita relacdo com a
publicidade acaba por ser um dos principais motivos para a origem destas suspeitas
por parte da comunidade jornalistica e a futilidade da matéria em si pela maior parte
do publico.

Apesar de ser do conhecimento geral que ha influéncia das marcas e da
publicidade nos conteudos editoriais destas revistas, até que ponto ¢ que essa relagao
se estende? Como ¢ que na Elle Portugal lidam com essa ligacdo? O quarto capitulo
pretende incidir sobre as praticas e habitos deste 6rgado de comunicacao para, de certa
forma, decifrar as rotinas de uma redacao que todos os meses resultam numa revista.

E no minimo intrigante como algo que retine tanta aceitagdo, transformando
uma industria inteira e sendo sindnimo de milhares de postos de trabalho por todo o
mundo e ainda mais lucro gerado, ¢ ao mesmo tempo alvo de tanta desconfianga e
preconceito.

Como veremos, o jornalismo de moda, como todas as outras especializagdes,
tem origem na necessidade: necessidade de saber mais e sentir mais intensamente. Se

tiver um pouco de glamour e umas imagens bonitas a mistura, ainda melhor.



I - Elle, de Franca para Portugal

Hélene Gordon-Lazareff nasceu na Russia, no seio de uma familia judaica,
corria o ano de 1909. Passados oito anos da data do seu nascimento, a Revolugao
Bolchevique abalava uma Russia camponesa e chocava o resto do mundo com a
violéncia da populacao enraivecida. A sua familia fugiu para Franca, com o sonho de
usufruir de uma vida mais calma e com mais oportunidades.

Foi em Paris que a jovem Héléne comegou a sua carreira como jornalista,
escrevendo a pagina dedicada aos mais novos no jornal France-Soir, o diario fundado
por Pierre Lazareff, que mais tarde seria seu marido. Ao fim de um ano de casamento,
a Segunda Guerra Mundial despoletou e o exército alemao invadiu Franga, levando o
casal Lazareff a imigrar para Nova lorque. Com um nivel de inglés muito bom,
Hélene nao teve qualquer tipo de problema a encontrar trabalho, e comegou logo a
escrever em publicacdes femininas americanas como a Vogue, Harper’s Bazzar e,
mais tarde, foi indicada como a responsavel da seccdo de moda do jornal New York
Times.

Nos ultimos meses de 1944, as forgas nazis desertaram a cidade de Paris e o
casal Lazareff voltou a sua casa. Quando Héléne chegou a Franga, ndo trouxe s6 na
bagagem aventuras e experiéncias vividas. Consigo trazia a vontade de revolucionar a
sociedade francesa e, foi a criacdo de uma revista de moda, onde podia aplicar tudo
aquilo que tinha aprendido nos anos em que trabalhou em revistas americanas, a
solucdo que encontrou. Héléne Gordon-Lazareff decidiu aliar a forma americana de
fazer uma revista, com técnicas e abordagens jornalisticas que tinha desenvolvido
como jornalista no diario France-Soir, a temas que refletiam a realidade das mulheres
francesas (Cox, 2009).

Quase um ano depois de voltar ao seu pais de acolhimento e comegar as
preparagdes para a sua revista, o primeiro numero da El/e saiu para as bancas, no més
de outubro de 1945 como a mais recente publicacio do grupo France-Soir. O
primeiro namero surpreendeu todos, pelas imagens ousadas e cores garridas, sendo a
primeira revista feminina a publicar contetidos a cores. O amarelo dominou a capa e,
quando questionada sobre a sua escolha, Héléne disse que a capa foi impressa em
“papel muito grosso e amarelo que lhe fazia lembrar o pao francés” (Cox, 2009).

A ousadia da revista ndo se espelhou apenas no material ou no seu visual. Na

época em que foi lancada, a Elle tinha como publico-alvo uma sociedade que ainda



estava reprimida e deprimida como resultado das invasdes alemas, e as suas
concorrentes diretas, a Marie Claire ¢ a Claudine, estavam presas a uma Franca pré-
guerra. A nova revista feminina teve uma abordagem diferente nos conteudos que
publicavam, incluindo reportagens com tematicas variadas e ousadas para o tempo.
Francoise Giroud, conhecida jornalista e feminista francesa, foi um dos membros da
equipa fundadora da revista que, notoriamente, realizou um inquérito para ser incluido
numa reportagem sobre os habitos de higiene das mulheres francesas. Os resultados
que sairam na revista foram verdadeiramente surpreendentes, puseram o pais a falar e
fizeram historia na imprensa feminina: muitas mulheres s6 lavavam as suas cintas de
ligas uma vez cada dois anos, e, apenas uma em cada quatro tinha escova de dentes.
Podemos imaginar o impacto que estas palavras tiveram na época.

Nao foram apenas os temas chocantes que elevaram o estatuto da Elle. Muitos
acreditam que foi esta a publicacdo que elevou o estatuto de pais com classe e
glamour que hoje em dia ¢ atribuido a Franca. E como se a Elle tivesse feito acordar
uma Franca que estava adormecida. Hélene Gordon-Lazareff fez questdo de apoiar
estilistas franceses com editoriais de moda que agraciavam as paginas da sua revista,
e ¢ ela que tem o crédito de descobrir estilistas como Christian Dior e Yves Saint
Laurent. A Elle, rapidamente, conseguiu impor-se como “a” referéncia para a mulher
francesa, e estimular a vida luxuosa que hoje nds associamos aos franceses. O slogan
inicial da revista descreve isso mesmo: “Si Elle lit Elle lit Elle” (em portugués, se ela
16, ela 1é a Elle).!

A exposi¢do que Héléne teve enquanto diretora da Elle criou um novo
paradigma nos media. Até a data, ndo era comum ver-se mulheres com estatutos
profissionais elevados, um jornalista de imprensa a ter qualquer tipo de visibilidade
no mundo real e, mais importante, a ditar tendéncias. Apesar de estar em Franca, o
seu profissionalismo continuava a ser reconhecido além-fronteiras e Héleéne foi
convidada para um programa televisivo especial sobre si, emitido pelo canal norte-
americano CBS. “Em julho de 1964, nos Estados Unidos da América, a CBS dedicou
um programa televisivo a esta mulher francesa e a sua revista: ‘este outono, as
mulheres vao usar preto de dia’, Héléne afirmou. Toda a gente usou” (Delassaine

apud Grandpierre, 2013).

! Referéncia retirada de um artigo publicado pela Time Magazine no ano de 1964 sobre a popularidade
da revista Elle em Franga. [Internet] Disponivel em
<http://content.time.com/time/magazine/article/0,9171,871121,00.html > Consult. 01.12.13



Brian Moeran (2003), antropologo e professor universitario, realizou um
estudo sobre revistas de moda internacionais. No decorrer da investigacdo, o
antropologo dinamarqués entrevistou varias editoras e diretoras de revistas Elle, como
responsaveis pelo escritério internacional do grupo Hachette Filipacchi também. No
meio de todos os resultados destacam-se os padroes de selecao de uma diretora da
publicacao Elle: a escolha recai por uma pessoa que tem uma personalidade com
capacidade de se evidenciar no mundo mediatico do seu proprio pais; tem que falar
através da sua revista e fazer com que as outras revistas € meios de comunicacao
falem sobre si (2003: 10). E possivel identificarmos que a fundadora da Elle,
atualmente, ainda ¢ um exemplo a seguir. As atitudes de Héléne e o reconhecimento
pelos seus pares e pelas suas leitoras estabeleceram o padrao para a imagem de
diretora da Elle até aos dias de hoje, em qualquer parte do mundo.

ApOs ultrapassar tempos conturbados no final dos anos 70, o grupo editorial ao
qual a revista pertencia, o grupo Hachette Magazines, foi comprado por dois
investidores franceses, Daniel Filipacchi e Jean-Luc Legardére, no ano 1981. Como
estratégia de revitalizacdao da revista, o grupo Hachette comegou a exportar a revista
Elle, transformando-a num franchising. Em 1985 foi publicado o primeiro numero da
Elle US, nos Estados Unidos da América, tornando-a na primeira revista Elle
internacional, com muitas outras a seguirem-na. Atualmente, a Elle ¢ a maior revista
de moda do mundo, como se autopromove, com 45 edicdes, distribuidas por 60

paises. Uma destas edigdes tem a nacionalidade portuguesa.

1.1 Elle Portugal

Precisamente 43 anos depois de ser lancada a primeira revista em Francga, ¢
lancado o primeiro nimero da Elle Portugal, com o apoio da Hachette Filipacchi e da
Abril Controljornal. A Elle Portugal deu-se a conhecer aos leitores em setembro de
1988, com Tereza Coelho como diretora a prever um grande futuro nacional para

revista:

“porque a Elle portuguesa ¢ acima de tudo uma revista portuguesa. Como diria
0 outro poeta, o universal é o lugar sem muros. E o nosso lugar ¢ portugués.
Se ndo tem muros é porque trabalhamos com a equipa francesa, a grega ou a
alemd. Mas fazemo-lo com portugueses e para portugueses. Fazemos a Elle
que todos reconhecem para aqueles que ainda ndo a conhecem em portugués.
Com o mesmo estilo, o estilo Elle, mas nosso: as nossas reportagens, a nossa
moda, 0s nossos problemas, as nossas casas, no nosso pais. E sobretudo com



homens e mulheres portugueses, com as inquietagdes, perplexidades,
expectativas. Uma revista sem muros ¢ isso, também: um lugar feminino, a
comegar pelo titulo, mas para todos os leitores”’(Coelho,1988: 9).

Como todas as revistas Elle, a versao portuguesa faz parte de um franchising
da Hachette Filipacchi. O lancamento de cada publicacdo foi realizado pelo grupo de
comunicacdo francés, de forma independente ou com o apoio de um grupo
comunicacional local, como foi o caso de Portugal. Se, atualmente, o grupo francés ja
nao tem poder institucional sobre uma das revistas, continua a exercer algum controlo
editorial de forma a assegurar que todas as revistas cumprem os padrdes de qualidade
reconhecidos e atribuidos a Elle. Em 1992, a parceria entre o grupo Hachette ¢ a Abril
Controljornal dissolveu-se, e a filial portuguesa do grupo francés ficou a operar
sozinha. As mudangas nao se ficaram apenas a nivel institucional. No ano de 1993, a
Elle Portugal surpreendeu com um novo visual, apresentando um grafismo diferente e
uma paleta de cores nova (Coelho, 2006: 19). Ja no novo milénio, a espanhola RBA,
grupo comunicacional originario de Barcelona, comprou a Hachette Filipacchi
publicagdes Lda. No ano de 2007, a Elle e a Ragazza®, uma revista dedicada ao
publico adolescente, juntaram-se a National Geographic no nimero de publicagdes a
pertencer ao grupo espanhol.’

A Elle tem uma tiragem mensal de 3500 exemplares, ao contrario da versao
semanal da versao francesa original, € encontra-se disponivel todos 0os meses com um
numero novo, que tem a particularidade de sair para as bancas com a data de um més
em avango: no inicio de junho compramos a capa de julho. Nos quiosques, a revista ¢
vendida em diferentes formatos para se adequar as necessidades dos leitores: em A4,
que ¢ o tamanho convencional das revistas femininas mensais, ¢ estd a venda por
3,50€; o travel size, que ¢ comercializado por 1,95€, tem, como o nome indica, um
tamanho mais pequeno e ¢ mais facil de transportar. Se formos adeptos das novas
tecnologias, existe também a versao online, em formato pdf, a venda na aplicacao da
Zinio. Uma singularidade das revistas femininas, onde a Elle naturalmente se inclui, ¢
o papel de alta qualidade que, de certa forma, atribui um aspeto ainda mais luxuoso ao

seu conteudo.

? Entretanto, a revista Ragazza fechou em 2008 devido ao encerramento da mesma publicagio em
Espanha. A versdo portuguesa era uma licenga da espanhola.

3 Informagio retirada do artigo RBA compra Hachette Fillipacchi em Portugal [Internet] Disponivel
em< http://www.meiosepublicidade.pt/2007/10/rba-compra-hachette-filipacchi-em-portugal/> Consult.
01.12.13
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A linguagem da revista ¢ coloquial. Tendo em vista o seu publico alvo, o
registo da Elle mantém-se informal, no sentido em que o estilo de escrita ¢ simples e

AN

de facil compreensdo; no entanto, o leitor ¢ tratado por "vocé". Existe uma tentativa
de aproximagdo ao leitor, mantendo ao mesmo tempo uma certa distancia. A
composi¢ao da revista, a nivel grafico, ¢ definitiva, e, todos os meses apresenta os
mesmos separadores, com diferentes conteudos todas edi¢des claro estd. O Sumario
funciona como um indice para o leitor saber quais os artigos que a revista tem e em
que paginas se encontram. Para além dos créditos da foto de capa e legendas sobre a
roupa, acessorios ¢ maquilhagem que a modelo da capa estd a usar, o Sumario
encontra-se organizado por categoria; todas as chamadas de Capa encontram-se
juntas numa s6 categoria € 0 mesmo acontece com a Beleza, por exemplo. De seguida
aparece a Ficha Técnica, que nos apresenta a composi¢ao da redacao e da equipa da
revista, de todos os colaboradores que participaram nesse nimero em especifico, e
informacgodes sobre as moradas, contactos e patentes da propria revista, como também
do grupo comunicacional. A diretora da revista tem uma pagina inteira a sua
disposi¢cdo para apresentar ao leitor o nimero atual da revista, denominada como
Editorial. Todas as curiosidades que possamos ter sobre a tendéncia representada pela
fotografia da capa, desde o /ook como produtos de cosmética, estdo esclarecidas na
pagina dedicada ao Look de Capa. As cinco categorias mais importantes € que
definem a revista feminina focam-se no Estilo, onde a moda e as ultimas tendéncias
desde a roupa a acessorios sao abordados; a Agenda, também conhecida como
magazine, que tem artigos de temas variados sobre a actualidade cultural; a Beleza,
que se dedica a abordar todos os cuidados que devemos ter com o nosso corpo,
novidades no mundo da cosmética, no universo capilar e todos os brilhos e purpurinas
de maquilhagem, como também dicas para as leitoras experimentarem; a Moda tem
uma presenga mais acentuada e extensa em numero de paginas, principalmente com
os extensos editoriais tematicos que sao realizados pela equipa da Elle ou comprados
no banco internacional da revista; existe, também, a preocupacao em incluir artigos de
Lifestyle, com referéncias de destinos internacionais para os amantes de viagens e
decoragdo de casas de personalidades do mundo mediatico. A tltima pagina da revista
apresenta uma Rubrica de Opinido. Nos ultimos niumeros ¢ Rui Henriques Coimbra,
portugués residente em Los Angeles, que partilha o seu dia a dia e descobertas na

cidade meca do cinema ocidental com as leitoras portuguesas da Elle.
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O facto de pertencer a um franchising e ter mais 44 revistas ‘irmas’, beneficia
a revista em termos de produgdo de material. Existe um banco de imagens e artigos, o
Pixelle, onde todas as revistas com a chancela Elle descarregam o material original
que publicam mensalmente, dando oportunidade as publicacdes interessadas em
comprarem os direitos para poderem publicar. Dado a dimensdo do franchising, o
escritorio da Elle internacional também tem equipas especificas a criar contetdos para
serem disponibilizados para aquisi¢do por parte das revistas e, posteriormente,
publicados. O processo de tradugdo e edi¢do: qualquer uma das situagdes cabe a
revista que compra o material. Neste caso, sera a Elle Portugal a providenciar a
adaptacao desses conteudos para publicarem-nos.

Quanto as vendas, a Elle Portugal vendeu, no ano de 2013, 33.823 exemplares,
segundo dados publicados pelo OberCom®. Se considerarmos o grupo de revistas
Activa, Elle, Lux Woman, Maxima e Vogue, a Elle ¢ a quarta revista mais vendida,
tendo apenas a Vogue atras. Analisando o quadro comparativo entre os anos de 2000 e
2013, que, mais uma vez o Observatério de Comunicacdo publicou, € visivel e
percetivel uma queda acentuada nas vendas a partir de 2007. Nesse ano, a circulagao
da Elle foi de 49.803 exemplares. E interessante referir que a revista Vogue Portugal
que, como Elle, também faz parte de um franchising, regista o comportamento
contrario, com um aumento de vendas de 2008 até 2012, sofrendo uma ligeira queda

em 2013.

1.2 RBA: De Barcelona para o mundo

Fundado no ano de 1991, a RBA apresenta-se como o grupo de comunicagao
lider em Espanha, com 100% do capital investido neste grupo a ser de origem
espanhola. Da sede em Barcelona, a RBA marca presenca em 49 paises no total, e
publica em 12 linguas diferentes, incluindo o portugués com as revistas National
Geographic, a Elle Portugal, a Cozinha Facil e Doces & Co. Apesar de dominar o
mercado de imprensa, a RBA atua em varias plataformas como revistas, como ja foi
mencionado, edi¢des coleccionaveis ¢ livros.

A filial portuguesa da RBA, a RBA Revistas, abriu as portas em junho de 2006,

com o lancamento da National Geographic no mercado portugués. Na direcdo estava

* OBERCOM - Anuério de Comunicagio 2011-2013. pp. 99-101 [Internet] Disponivel em
<http://www.obercom.pt/client/?newsld=28&fileName=anuario 13.pdf > Consult. 07.10.14
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Teresa Vera Magalhaes, que trocou o departamento comercial da Hachette Filipacchi
Publica¢oes Lda, detentora da Elle Portugal na altura, para abrir a filial portuguesa do
grupo de comunicagio espanhol’. Desta forma, quando, em 2007, foi realizado o
anuncio da compra da licenca de publicacdo da Elle e da Ragazza a Hachette
Filipacchi Publicagoes Lda pela RBA, nao chegou como uma surpresa. Parece-nos
uma evolucao racional e natural para um grupo comunicacional novo em Portugal
investir nas publica¢des que a atual diretora ja conhecia, € com quem teve um contato

mais direto.

1.3 Jornalistas e graficos: a equipa Elle

A Elle ja teve nomes sonantes do panorama jornalistico ¢ do entretenimento
como diretoras. Tereza Coelho, a primeira diretora da Elle Portugal, foi uma jornalista
de relevo no panorama cultural nacional e uma das fundadoras do jornal Publico.
Margarida Marante, também jornalista de profissdo, sempre foi conhecida pela sua
personalidade forte em frente as camaras de televisd@o. Depois de ser pivd em alguns
programas de referéncia da televisdo portuguesa, assumiu o cargo de direcdo da
revista feminina de origem francesa, ato que causou muita polémica. Na altura,
acumulava as fungdes de diretora com o seu cargo na RTP, e Jos¢ Eduardo Moniz,
entdo diretor do canal publico, despediu-a alegando que nio podia acumular fungdes®.
Em 1990, Margarida deixou a RTP e também a Elle, apesar de ter ganho em tribunal
uma acao judicial contra o seu despedimento do canal 1 e ter a possibilidade de
reintegracao nos quadros da empresa, para se dedicar a novos projetos. No ano de
1992, Margarida Marante foi uma das caras do primeiro canal privado portugués, a
SIC. O cargo de diretora que Margarida deixou em aberto foi ocupado pela sua chefe
de redagdo, Manuela Tereza, até ao ano de 1993. Fatima Cotta trocou a Cosmopolitan
pela Elle e cessou fungdes como diretora em outubro de 2012, quase 20 anos depois
de ter entrado na publicagdo de origem francesa. Foi uma das juradas do programa

Projecto Moda, emitido pela RTPI no verao de 2010. O original americano

> Informagdo retirada de: MARCELA, Ana (2007). RBA compra Hachette Filipacchi [Internet]
Disponivel em <http://www.meiosepublicidade.pt/2007/10/rba-compra-hachette-filipacchi-em-
portugal/> Consult. 01.12.13

% Declaragdes de Margarida Marante numa entrevista ao semanario Expresso [Internet] Disponivel em
<http://expresso.sapo.pt/margarida-marante-soares-era-o-meu-talisma=f574331> Consult. 01.12.13
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apresentado pela modelo Heidy Klum tem também como jurada Nina Garcia, diretora
de moda da revista Elle americana entre os anos de 2000 e 2008 e atual diretora de
moda da revista Marie Claire do mesmo pais. Mais uma vez, foi atribuido um papel
de destaque e com visibilidade a uma diretora da Elle. A escolha destas mulheres, por
exemplo, perpétua a ideia transmitida por Brian Moeran, de que a figura de diretora
deve ser ocupada por uma mulher de destaque na sociedade, e capaz de criar
tendéncias e de cativar os outros a segui-las, tal como Héléne Gordon-Lazareff era
capaz.

Sandra Gato ¢ a atual diretora e estd em funcgdes desde janeiro de 2013.
Trabalha na Elle ha mais de 20 anos, tendo passado por diferentes cargos nas varias
secgoes da revista. Tal como ela, a maior parte das jornalistas e restante equipa que
diariamente constroem a revista, comecaram o seu percurso profissional na revista ou
foram muito novas para 14 trabalhar. Joana Brito, jornalista ¢ editora de Beleza e
Agenda, salienta essa mesma ideia: “a maioria das ELLFE girls, imagine-se, comecou a
trabalhar nesta revista no inicio dos seus 20 e tenros anos. Comemoramos este ano 25
anos. Por isso, as que se mantiveram, ja entraram na casa dos 40”.” Estes factores
transmitem a ideia de existir um crescimento mutuo da revista, dos seus colaboradores
e dos seus leitores. Afinal, as pessoas que fazem a Elle t€ém as mesmas caracteristicas
do publico alvo da revista, o que certamente resulta numa empatia e entendimento
ainda mais afinado entre as duas partes.

O sexo feminino domina a redac¢do da Elle Portugal, com um homem apenas
no meio de seis mulheres: Manuela Mendes (Diretora de Arte), Maria Rodrigues
(Assistente de dire¢ao), Marta Pablo, Elisabete Caetanto (Moda), Joana Brito (Beleza)
e Antonio Nicolau (Arte). E uma equipa relativamente pequena, quando comparada
com outras de publicagdes irmas de paises pelo mundo fora ou até mesmo revistas
concorrentes em Portugal. Ao analisarmos a ficha técnica, ¢ percetivel que o nimero
de colaboradores ¢ significativamente superior ao dos jornalistas e criativos
pertencentes ao quadro da revista.

Sandra Gato tem, ainda, como sua superior a espanhola Angela Cariddi,
diretora da Instyle espanhola e diretora editorial da Elle Portugal, que pertence ao

mesmo grupo editorial (RBA).

! BRITO, Joana (2013) 40 anos, enfim eu! , publicado na Revista Elle de outubro de 2013
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1.4 Presenca onliné®
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Figura 1 — Layout da Elle.pt

A Elle Portugal ndo ¢ propriamente uma veterana no mundo da web. Se
viajarmos no tempo a procura do primeiro website de um meio noticioso portugués,
temos que recuar até 26 de julho de 1995, com a entrada do Jornal de Noticias na
internet (Bastos, 2007: 2). H4 um espago temporal de 18 anos entre a primeira noticia
lancada pelo Jornal de Noticias e a primeira noticia lancada pela Elle Portugal.

“Temos mais um presente para si: 0 nosso novo site ELLE.pt (ja online), mais
uma forma de estarmos perto de si. Clique, navegue e dé-nos o seu feedback™ (Gato,
2013). Foi assim que Sandra Gato apresentou o site da revista feminina na edi¢ao
comemorativa do 25° aniversario da Elle portuguesa. Apesar de recente, o site
apresenta um grafismo e organizacao semelhante ao da revista, o que demonstra uma
preocupacdo em fazer uma transposicdo dos valores de qualidade da revista para o
novo site. Tem um layout muito simples, o que permite uma facil navegacdo ao
visualizador e leitor. Esta bem organizado e os separadores sdo os mesmos da revista
impressa, pormenores que permitem ao leitor estabelecer padrdes de familiaridade
com o produto que ja conhecem e que sdo consumidores. A pagina da Elle ¢

atualizada diariamente e tem material original feito em exclusivo para o site, desde

¥ Consultado em http://www.Elle.pt/sumario, 22.08.14

? GATO, Sandra (2013). Editorial, publicado na Revista Elle de outubro de 2013
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artigos, galerias de fotos e videos, por uma equipa de duas colaboradoras: Ligia
Gongalves (coordenadora) e Inés Aguiar. Na condicdo de revista mensal, era
impossivel a Elle publicar no seu website apenas aquilo que sai nas revistas. Para
além de ndo ser relevante ou interessante, era um desperdicio e perdia-se a
oportunidade de estar em contacto com os leitores nos intervalos entre a publicacao
dos niimeros.

Ao contrario do website, a Elle Portugal marca presenca nas redes sociais hé ja
algum tempo, tanto no Twitter como no Facebook e agora, também, no Instagram. O
perfil de Facebook foi criado no dia 4 de abril de 2011 e ¢ atualizado com muita
frequéncia com alertas de novas noticias publicadas no sife, como também a
divulgacdo de passatempos, inclusive no fim-de-semana. A adesdo por parte das
leitoras cibernautas € significativa, contando ja com mais de 19.000 gostos. No
entanto, se compararmos com o0s cerca de 251.000 gostos no perfil da Vogue Portugal
(que tem mais um ano que o da Elle), o nimero ja nao parece assim tao consideravel.
O mesmo se passa com o Twitter. Apesar de operaram no mesmo sistema de feed das
publicacdes do Facebook, a conta da Vogue tem mais 6.913 seguidores que a conta da
Elle, que contabiliza 459 no total'’. Ndo nos ¢ possivel afirmar com toda a certeza o
porqué desta realidade. Nao existem dados publicados que expliquem esta
disparidade. No entanto, o site da Elle estda bem publicitado na revista impressa, tanto
no logo da capa, como uma caixa na ficha técnica e duas paginas simples, uma antes
do separador da Agenda e outra no Lifestyle, a promoverem o sitio na internet € a dar
destaque a alguns artigos.

O facto de ser um franchising, com o acréscimo de ser a revista de moda mais
vendida do mundo, permite desenvolver ligacdes entre todas as publicagdes. Elle
around the world ¢ um website que junta num s6 espago imaterial todas as revistas
Elle publicadas. Ao acedermos a este site, podemos ver quantas edigdes existem pelo
mundo e quais os paises que tém uma versdo nacional da revista e a data do seu
lancamento, incluindo a primeira capa. Também temos acesso a informagdes
suplementares, que servem para satisfazer o nosso espirito curioso, como as ultimas

capas de cada edicao.

19 Dados recolhidos a 07.11.2014.
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1.5 Publico-alvo

Segundo dados recolhidos pela Marktest entre o més de margo e maio de
2013", o perfil do leitor de imprensa ¢é de classe alta ou média alta, com uma situagio
profissional muito boa, pertencendo a quadros superiores, € residentes na area de
Grande Lisboa. Estes resultados foram confirmados por Teresa Vera Magalhaes, atual
diretora da RBA Portugal, quando ainda se encontrava em fung¢des como diretora
comercial da Hachette Filipacchi Publicag¢oes, acrescentando ainda a informagado de
que sao “as mulheres das classes altas e média com idades compreendidas entre os 25
e 40 anos e que vivem em centros urbanos” as principais leitoras (Magalhaes apud
Cordeiro, 2006:94). O nome da propria revista ¢ uma indicacdo bastante clara sobre
qual é o seu publico alvo pretendido. Elle em portugués significa "ela". E de esperar
que o publico alvo de uma revista feminina que tenha como nome o pronome pessoal
"ela" sejam as mulheres.

No entanto, Tereza Coelho quando escreveu o editorial do primeiro nimero da
Elle Portugal fez questao de frisar que, apesar de ser uma revista feminina, esta ¢ uma
publicacao acessivel a todos: “uma revista sem muros ¢ isso, também: um lugar

feminino, a comecar pelo titulo, mas para todos os leitores” (Coelho, 1988).

"' Bareme de imprensa realizado pela Marktest no inicio de 2013 e apresentado a Junho de 2013.
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II - Os caminhos do jornalismo

Desde sempre o homem sentiu a preméncia de comunicar, expressar-se de
qualquer forma com os seus pares. Na pré-historia, o ato de comunicar baseava-se na
necessidade de sobrevivéncia do ser humano. Apesar de essa ja ndo ser a realidade
atual, foram as iniciativas dos nossos antepassados que deram origem a valores e
habitos que viajaram entre os séculos. Jorge Pedro Sousa (2006) refere-se a este
acontecimento como ‘“‘heranca cultural”, que entende-se como os valores culturais
transmitidos de geracdo em geragdo; € a historia. Se recuarmos a pré-historia, temos
como exemplo maior as pinturas rupestres: resistiram durantes milénios e sdo elas que
criaram as bases historicas para nossa sociedade. Apesar de ndo se assemelharem aos
nossos habitos comunicacionais atuais, a interacdo que os homens pré-historicos
mantinham ndo deixa de ser importante, pelo contrario, “a génese do jornalismo,
muito provavelmente, encontra-se ai” (2006: 83).

Esta forma rudimentar de comunicagdo, que os homens mantinham em
registar os acontecimentos mais importantes em pedras, foi elaborada e aprimorada ao
longo dos séculos. Com a invengdo da escrita e do papiro, com o papel a aparecer
logo de seguida, a difusdo de historias e noticias através do tempo e do espago atingiu
um novo patamar. Foram as Atas Diurnas e Efemérides, dos antigos romanos e
antigos gregos respetivamente, que atribuiram um carater fidedigno a veiculagdo de
informacao e revolucionaram a forma de comunicar pois a mensagem nao tinha tantas
probabilidades de ser alterada ou distorcida antes de chegar ao destinatario (e até a
atualidade). O mundo conhecia, assim, uma “espécie de jornalismo pré-tipografico”
(2006: 83).

Os relatos historicos dos antigos romanos e antigos gregos originaram as
cronicas medievais. Depois das cronicas medievais surgiram as folhas volantes e logo
a seguir as gazetas. O publico, apesar de taxa de analfabetismo ser elevada, gostava e
mostrava-se interessado por saber mais. Com tempo, a publicacdo das colectaneas
passaram de anuais para semestrais, até chegaram a semanais e diarias. No século
XVII ja existiam gazetas diarias na Alemanha, facto que se tornava vulgar pelo resto
da Europa cem anos mais tarde ancorado pelas experiéncias e descobertas de
Gutenberg com elementos moveis.

Foi no século XVII que os jornais impressos dispersaram-se pela Europa e

tornou-se comum cada regido dos diferentes paises europeus terem o seu proprio
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jornal'?

. O ano de nascimento da imprensa portuguesa remonta a 1641, com o
lancamento da Gazeta em Que se Relatam as Novas Todas, Que Ouve Nesta Corte, e
Que Vieram de Varias Partes no Més de Novembro de 1641. No entanto, o
jornalismo, como hoje o conhecemos, foi apresentado ao nosso pais pelo jornal de
apresentacao do Didrio de Noticias em 1864 e Portugal entrou na era do jornalismo
moderno (2006: 85).

Com o passar do tempo, a imprensa foi evoluindo e adaptando-se as
necessidades e gostos dos seus leitores. Este ciclo de constante evolucao e adaptacao
aos leitores e as condicdes que o mercado apresenta ¢ interminavel. O que aconteceu
com as gazetas, ¢ depois com a popularizacdo da imprensa € com o aparecimento da
radio, por exemplo, perpetua-se até aos dias de hoje: os tempos mudam e nés temos
que acompanhar essa mudanca. O jornalismo nao ¢ excegao.

Esta questdio do desenvolvimento e estado permanente de evolugao e
adaptacao, fazem do jornalismo um objeto de estudo com especial interesse pela
imprevisibilidade das conclusdes, apesar de todas as indicacdes nos parecerem
contrarias. Confrontado com esta mesma imprevisibilidade, Nélson Traquina (2002),
diz mesmo que chega a ser um absurdo alguém pensar que ¢ possivel responder a
pergunta “o que ¢ jornalismo?”. No entanto, perante tal desafio, a resposta do autor
remete-nos imediatamente para o ideal que todos temos sobre o jornalismo: uma visao
romantica, dramatizada ou poética da vida “em todas as suas dimensdes, como uma
enciclopédia” (2002: 9). O autor sugere que os jornais espelham a realidade das
pessoas que os leem. Sendo os jornais um meio de veiculagdao do jornalismo, ¢ natural
que os leitores interpretem aquilo que leem conforme as suas crengas, sentimentos ¢
até estado de espirito no momento em que estao a ler. Esta opinido ¢ corroborada por
Daniel Ricardo (1989), jornalista, que diz ser noticia “todo o facto verdadeiro, atual e
de interesse geral, bem como respetiva representacao escrita” (1989: 12). Existe uma
espécie de acordo silencioso entre o jornalista e o leitor, em que tudo aquilo que ¢
escrito num jornal deve refletir a realidade e deve ser tudo verdade. E isso que da
credibilidade a profissao, ao “produto” e faz com que as pessoas continuam a procurar

e comprar jornais, ouvir radio e ver televisao. As noticias nao sao ficcdo, sao um

2.0 nome do primeiro jornal impresso é motivo de discordia entre os estudiosos da matéria, como
repara Jorge Pedro Sousa (2006). Citando Costella, o autor esclarece que alguns dos historiadores mais
antigos defendem que o primeiro jornal foi o Noviny Poradné Celého Mesice Zari Léta 1597 o
mensario de Praga, enquanto outros ddo preferéncia ao diario Nieuwe Tijdinghen de Antuérpia, editado
no ano de 1605. (2006: 85)
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relato dos acontecimentos; no entanto, ¢ preciso salientar que, muitas vezes, a
realidade ¢ dramatizada e até pode parecer encenada (2002: 10). Traquina cita Pierre
Bourdieu para, de certa forma, confirmar a ideia de que os jornalistas por vezes
dramatizam a realidade, e que a narrativa jornalistica se assemelha a uma estoria. O
autor concorda com os ideais de Bourdieu no sentido em que “os jornalistas partilham
estruturas invisiveis, através dos quais veem outras. O jornalismo acaba por ser uma
parte seletiva da realidade. Nesta abordagem tedrica do jornalismo, apontamos que os
membros da comunidade profissional partilham n3ao s6 uma maneira de ver mas

2 9

também de agir e de falar, o ‘jornalés’ ” (2002: 17). Os proprios leitores, enquanto
estdo a ler, leem as noticias como “estorias de vida, estorias das estrelas, estorias de
triunfo e de tragédia” (2002: 10). As pessoas acabam por também atribuir um tom
fantasioso ao que estdo a ler para poderem, mais facilmente, integrar no seu
imaginario, na sua rotina didria.

E facto consumado que as pessoas sempre sentiram necessidade de estarem
informadas sobre o que acontece a sua volta. Faz parte do ser humano o sentido de
curiosidade que raramente ¢ saciado. Os jornais € meios de comunicacdo, na sua
generalidade, vieram colmatar essa falta, essa vontade de estar sempre a par daquilo
que se passa no mundo; estar perto, mesmo fisicamente estando longe. O jornalismo ¢
a resposta permanente a pergunta “o que aconteceu/estd a acontecer no mundo?”
(Traquina, 2002: 10). Esta curiosidade pode ser explicada com muitos fatores: pode
ser sO isso, uma simples curiosidade, mas pode ser também uma forma de podermos
participar em conversas de ambito social. Estar a par das novidades mundiais pode
significar estarmos socialmente integrados. Nélson Traquina (2002) relembra o dia 11
de setembro de 2001, com o atentado contra o World Trade Center. Quando o
segundo avido embateu contra as torres de Nova lorque, televisdes de todo o mundo
estavam a transmitir em direto, de Nova Iorque. O mundo parou para ver e ouvir o
que se estava a passar na cidade americana (2002: 10).

E inevitavel ndo reconhecer a influéncia que o jornalismo exerce e sempre
exerceu sobre a sociedade. Traquina ¢ imperativo em reconhecer a autoridade que os

<

profissionais da area tém, denominando-o de * (...)’quarto-poder’ que, sobretudo
devido ao acesso habitual das fontes oficiais ao campo jornalistico, serve para

sustentar o poder instituido e o status quo” (2002: 209).
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2.1 Jornalismo num mundo de especializacoes

Daniel Bell, citado pelos autores Francisco Esteve Ramirez e Javier Férnandez
Del Moral (1999), destaca o ano de 1788 como a consolidagdo da fragmentacao da
unidade do conhecimento com a comprovacdo dos editores da 3% edicdo da
Enciclopédia Britanica ndo conseguirem reconhecer a pluralidade de conhecimentos a
uma s6 pessoa. E impossivel que uma so pessoa disponha de todo o conhecimento,
que seja detentora do conhecimento universal; desta forma, cada autor passou a ter a
sua especializagao (1999: 8).

Del Moral e Ramirez evocam uma expressao de Abraham Moles para definir
esta pluralidade: a “cultura mosaico”, que funciona como uma fragmentacao dos
conhecimentos do homem moderno. E aleatéria, como um conjunto de fragmentos
que ndo estdo sujeitos a qualquer tipo de construgdo, mas sim a justaposi¢ao, onde
nenhuma ideia ¢ geral e liderante, mas sdo as ideias, as varias ideias, que surgem
como dianteiras.

O parcelamento do saber pode beneficiar as ciéncias particulares, contribuindo
para o aprofundamento de cada area. Esta fragmentacdo do conhecimento pode ser
aplicada, igualmente, ao contexto informativo que nos rodeia. Os autores acreditam
que o jornalismo apenas precisa de um sistema que introduza uma ordem sobre as
diferentes estruturas especializadas, de forma a se perceber quais sdao as necessidades
das pessoas. O jornalismo especializado ¢ a disciplina encarregada de estabelecer esta
“ordenacao” entre conteudos informativos diferentes “e a estrutura jornalistica que se
debruca sobre a realidade tal como ela ¢ e a apresenta ao homem da atualidade”
(Ramirez e Del Moral,1999: 9).

Este jornalismo ndo tem o objetivo de informar pontualmente; ndo ¢ um meio
elitista. Surge mais como uma necessidade de organizagdo ou talvez de aproximacao e
aprofundamento de certos assuntos ou ‘“areas” que, se estivessem inseridos num so
super grupo de acontecimentos ou na sec¢ao da atualidade, passariam, com certeza,
despercebidos, ndo so6 pelos leitores mas também pela propria classe jornalistica
(1999: 11). Existe uma necessidade de reciprocidade como base do equilibrio. Todas
as areas sdo merecedoras da mesma atengdo pelos meios de comunicagdo ou
publicacdes exclusivas. Podemos afirmar que esta divisio ¢ uma configuragdo

conciliadora, quase de unido entre todas as dreas do jornalismo. Com o
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reconhecimento das diferentes especializagdes, temas que nao tinham tanto destaque
no jornalismo generalista, agora tém o seu espaco garantido.

O jornalismo especializado surge como uma resposta ao proprio parcelamento
do conhecimento, para facilitar o tratamento intelectual da informagdo. Tal como
dividimos o conhecimento por areas, seria apenas natural fazermos o mesmo com o
jornalismo. No entanto, queremos salientar que, com esta comparagao, nao estamos a
admitir o jornalismo como uma atividade cientifica. Pelo contrario. O jornalismo ¢
analisado aqui pelo poder que tem como meio de comunicacdo. Como Meditsch,
citado por Martins (2007), explica, “o jornalismo ndo ¢ uma ‘ciéncia mal feita’,
simplesmente porque ndo ¢ uma ciéncia ¢ nem pode aspirar a ser tal. Por um lado, o
jornalismo como forma de conhecimento ¢ capaz de revelar aspetos da realidade que
escapam a metodologia das ciéncias; por outro lado, ¢ incapaz de explicar a realidade
que se propoe a revelar” (2007: 15). Desta forma, o jornalismo especializado ¢ uma
consequéncia de um aumento consideravel dos conteudos informativos e de uma
maior demanda por parte dos leitores na variedade das tematicas publicadas (Ramirez
e Del Moral, 1999: 11).

Foi durante os anos 80 que os meios de comunicagdo comecaram a formar
estes grupos nicho, como Barry Turner e Richard Orange afirmam (2013). Mas s6
depois de 1990 ¢ que os jornais diarios comegaram a dividir as publicacdes em
secgoes e criaram equipas de profissionais que se dedicavam a cada tematica. Apesar
da iniciativa ser dos jornais generalistas, foi o mercado peridodico que realmente
aproveitou e se expandiu com as especializacdes. Alids, como os autores ingleses
esclarecem, enquanto a circulacdo dos jornais teve uma queda muito acentuada, as
revistas de especializacdes subiram (2013: 1).

Existem vérias teorias sobre a divisdo ou reconhecimento de uma certa
categoria/especializagdo como legitima ou oficial. E estas teorias tém varios
elementos que influenciam a sua definicdo: a procura por parte do publico; a
existéncia de profissionais especializados para tratar do assunto; e a pertinéncia para o
contexto social nacional e/ou internacional. Em cada especializacdo pode haver
blocos informativos, que tratam de assuntos informativos especificos, o que transmite
a ideia de que dentro das especializacdes existem ainda mais especializagdes,
“classificagdes tematicas” mais especificas e concretas que conduzem a um
tratamento mais aprofundado do tema de cada especializagdo; como por exemplo, o

jornalismo desportivo: dentro de um jornal de desporto existe a seccdo do futebol
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(com maior destaque em qualquer diario portugués), a seccdo de futsal, andebol,
atletismo, etc. A atencdo que as publicagdes dedicam a cada especializacdo levanta a
interrogacao sobre o proprio jornalista “especializado”. O que diferencia um jornalista
“especializado” de um generalista? Turner e Orange (2013) lembram que, do senso
comum, “as competéncias especializadas derivam da formagdo académica ou da
experiéncia pessoal” (2013: 2). Christiana Martins ¢ da opinido de que os
profissionais de informag¢ao tem a responsabilidade de dominar os termos técnicos da
sua ‘especialidade’, apesar de ndo serem obrigados a terem um conhecimento total
sobre a matéria, pelo contrario. Ser detentor de ‘conhecimento’ ndo € sinonimo de ser
bom profissional, como Martins explica: “em geral, o jornalista especializado esta
longe de ser um conhecedor profundo e com formacao especifica na sua area de
especializacdo e, além disso, deve manter sempre presente uma humildade resultante
da consciéncia da superficialidade do seu conhecimento” (Martins, 2007: 15). Por sua
vez, Nick Davies, citado pelos autores ingleses, ¢ da opinido de que qualquer
jornalista apenas precisa de se esforgar nas investigacdes que realiza (Barry e Turner,
2013:2).

Dentro do meio jornalistico, ainda existe muita desconfianca por parte de
colegas de profissao sobre a proximidade que estes profissionais mant€ém com as suas
fontes, “muitas vezes classificada de conivéncia ou cedéncia a pressdes exteriores a
atividade jornalistica” (2007: 17). Estas constatacdes de Christiana Martins, ela
propria jornalista econdmica, transmitem a ideia de que estes profissionais assumem
papéis de porta-vozes em vez de comunicadores, segundo os seus colegas, o que nao
podia estar mais longe da realidade. Uma leitura répida, sem qualquer tipo de andlise
cientifica ou académica, por qualquer jornal de economia, ou at¢ mesmo generalista,
permite constatar que a economia ¢ “0” grande destaque da atualidade.
Principalmente num pais que acabou de sair de um programa de austeridade e ainda
sente os efeitos de umas das maiores crises econdmicas da sua (longa) histéria. E um
facto que a maioria dos artigos destacam fontes institucionais, governos e, claro,
empresarios de sucesso, com comentarios de um economista aqui ou ali (2007: 22).
Mas ¢ importante identificar a influéncia que estes artigos acabam por ter no mundo
real. Christiana Martins reconhece que “uma uUnica estoria negativa, verdadeira ou
nao, pode fazer cair o valor das a¢des de uma companhia em segundos”(2007: 23).
Fernando Cascais (apud Sobral e Magalhdes,1999) faz referéncia aos tempos em que

o jornalismo desportivo era uma equipa da “segunda divisao” na liga do jornalismo.
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Ja passaram alguns anos desde que estas declaragdes foram escritas mas, as
interrogacdes sugeridas por Cascais, de que os profissionais do jornalismo sentiam
estes estigmas, permanecem ainda nos dias de hoje, “mesmo praticando o jornalismo

de maior audiéncia em Portugal” (apud Sobral e Magalhaes, 1999:7).
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III — Jornalismo de Moda: da necessidade a desconfianca e falta de credibilidade

Hoje em dia parece que a moda esta em todo o lado. Nao estamos a falar numa
questdo de gosto, de estilo ou de roupa. E algo superior. E caso para dizer que a moda
estd na moda.

Como tal, os meios de comunicagdo tentam acompanhar os desenvolvimentos
e mudancas da sociedade, tentando adaptar-se as tendéncias e as exigéncias dos
leitores. Deve ser por este motivo que, nos ultimos tempos, pudemos assistir a um
boom no jornalismo de moda. Ha cada vez mais publicagdes especializadas nas
bancas, os jornais diarios consagrados dedicam mais espago as ultimas tendéncias e
ha cada vez mais jovens a sair das universidades a sonhar com lugares nas front rows.
Jess Cartner-Morley, editora de moda do jornal britanico The Guardian ¢ da opinido
que este ¢ o melhor momento para estar no jornalismo de moda porque a moda
explodiu, “tornou-se tema de conversa a nivel nacional, muito mais do que era a 10
anos” quando comecou a trabalhar (Cartner-Morley apud Bradford, 2013:79). A
jornalista inglesa ¢ da opinido que este fendmeno ¢ um resultado das mudancgas
sociais e culturais, de que somos constantemente alvo.

E preciso reiterar que a moda ndo é um fenémeno de gosto ou de roupa. A
moda ¢ uma grande industria, que faz a economia mexer e que sobrevive gracas a
mao de obra de milhdes de pessoas por este planeta fora, incluindo o nosso pequeno
pais que, desde este canto da Europa, ¢ conhecido e reconhecido pela sua industria
textil de grande qualidade, por exemplo. No entanto, todas as publicagdes de moda
ndo tém o intuito de falar apenas de tendéncias ou coisas triviais ou, como muitos
dizem, banais. Virginie Mouzat, editora de moda da Vanity Fair francesa, acredita
que o dever dela enquanto jornalista, e € algo que nds pensamos que cada vez mais ¢
feito na atualidade informativa, é dar uma visdo intelectual a moda. Todos os
jornalistas de moda devem “criar conteudos que ultrapassam o ato de falar sobre
tecidos ou tendéncias — tentar tornar a moda em algo inteligente, como um sintoma,
uma forma de expressao, caracteristico de cada época. A moda ¢ uma forma de
pensar; vestir ¢ uma forma de pensar” (Neuville, 2014).

O jornalismo de moda nao deve ser visto apenas como uma mera tentativa de
ser inteligente. Nao que nao seja inteligente. Apenas, ¢ muito mais do que isso, muito
mais do que uma tentativa. H4 interesse por parte do publico, como sempre houve, s6

que a internet veio dar mais expressao a esta especializacao. Dirk Standen, chefe de
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redacao do website Style.com, da Condé Nast, disse que um dos papeis do seu site
foi, precisamente, abrir um sistema e uma indistria que se encontrava fechada a
milhdes de leitores tinham muito interesse e uma fascinacdo enorme (Amed apud

Bradford, 2013: 79).

3.1 A esséncia da comunicac¢io jornalistica de moda

Foi a partir do fim da década de 80 que assistimos a mudanca do paradigma
das revistas de moda no nosso pais. No mercado deram entrada publicagdes que se
enquadravam melhor no modelo europeu e que vieram preencher uma lacuna na
imprensa nacional: as mulheres queriam revistas que se enquadrassem no estilo de
vida mais urbano, que até ao momento nao existia.

Este fenomeno chamado moda, que arrebatou o mundo no inicio da década de
40, chegou a Portugal com algum atraso, mas quando surgiu veio acompanhado de
novidades tecnologicas e profissionais para o jornalismo. Estas inovacgdes surgiram
pela necessidade e pela demanda, cada vez maior, pela sociedade de um produto
interessante e mais original. Este panorama social alterou os padrdes de criagao,
producdo e comercializagao de moda, tanto como o consumo por parte das pessoas € a
revista Elle esteve a frente da onda da mudanca, surgindo nas bancas poucos meses
depois da pioneira Mdxima, no ano de 1988.

Existe um motivo para a moda ser reconhecida como um fendmeno e uma
especialidade, por direito proprio, no mundo do jornalismo tdo tarde. E ha varios
motivos para questionarem a sua legitimidade enquanto jornalismo porque, como
explica Aldo Neres Da Silva (2007), o tema de especialidade ¢, fundamentalmente, a
“reciclagem da forma do antigo numa perspectiva nova, como pede a
contemporaneidade. Neste sentido, a tradicdo da espago ao gosto pelo novo e pela
individualizagdo, colocando a moda no patamar de estruturante das sociedades
modernas” (2007: 4).

O jornalista de moda apresenta-se como um intérprete das transformacgoes que
a sociedades atravessa e das suas reagdes ao novo e desconhecido durante o processo
de descoberta. Angelica Cheung, diretora da Vogue China, afirmou que esta
especializacdo do jornalismo assumiu o papel de educador dos consumidores que
procuram bens de luxo mas que nao tém informag¢dao nem detém conhecimento

suficiente para assumirem e realizarem essas compras sem pensar (Amed, 2014). Este
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facto ¢ corroborado por Da Silva, que acredita que sendo o vestuario € os acessoOrios
manifestagdes supremas da moda, “ao retratar a moda através dos seus simbolos, o
jornalista de moda descodifica a sociedade moda, permitindo o didlogo entre ela e os
individuos que a compde” (2007: 5).

Perceber e constatar a importancia e o desempenho desta especialidade pode
contribuir para a valoriza¢ao do papel do jornalista de moda no panorama informativo
e dos meios de comunicacao para a industria. Até porque um jornalista de moda nao
tem uma fungdo propriamente facil. E um trabalho complexo, de descodificacgio
“entre a pessoa ¢ o mundo, entre o corpo € o meio ambiente” que em sociedade,
realiza-se através daquilo que vestimos, que usamos; as cores que damos preferéncia
diariamente ou as formas e padrdes das roupas que vestimos espelham o que
pensamos, sentimos € ambicionamos ser (2007: 5). Pelas fungdes complexas que lhes
sao incubidas, ¢ esperado que os jornalistas de moda tenham capacidades de
polivaléncia e “que gostem de moda e de reportagem, por isso t€m que ter experiéncia
visual e textual” (Moeran, 2003: 10). Nao s6 a figura do jornalista tem importancia
mas também a diretora, que por norma “deve ser alguém que pode ser uma estrela no
seu proprio mercado. Queremos que os outros média falem dela, mas o seu
protagonismo ndo pode sufocar a sua equipa (...). Nao ¢ aquilo que diz, mas aquilo
que faz que ¢ importante” (2003: 10).

As fungdes de um jornalista de moda sdo assistir a desfiles, reportar
tendéncias, incluindo o street style, que parece ter invadido o mundo da moda e ter
conquistado o seu lugar de destaque, e os editoriais de moda, claro, que se tornam
quase o epicentro de cada revista. E normal vermos outro tipo de eventos, ideias e
temas retratados nas revistas e websites. Afinal, as revistas de moda ou qualquer tipo
de publicagcdo de moda nao trata da moda como algo exclusivo ao vestuario, apesar de
ser essa a ideia principal € o senso comum. N@o. A beleza tem um tema central, o
comportamento e psicologia também. A cultura, em grande escala, também ¢
retratada (Bradford, 2013: 86). E seguro afirmar que as revistas de moda sdo um
reflexo da sociedade e das suas leitoras em geral e, como Karl Lagerfeld disse, “a

moda é sobre todo tipo de mudangas™"’.

" Frase “I am a fashion person, and fashion it’s about all kinds of change” de Karl Lagerfeld, estilista
da Casa Chanel, Fendi e da sua marca propria retirada da rubrica “nas palavras de” do site www.Elle.pt
[Internet] Disponivel em <http://www.Elle.pt/moda/nas-palavras-de-karl-lagerfeld-2> Consult.
05.10.2014
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Independentemente da especializagao ou do meio onde trabalhe, um jornalista
¢ sempre jornalista. Charlie Porter, ex-diretora de moda do jornal The Guardian
afirma que para ser um jornalista de moda decente ¢ necessario “ter as mesmas
qualidades que sdo precisas num jornalista normal — faro jornalistico, escrever bem e
um sentido de justica”, uma visdo partilhada por Victoria White, editora da revista
inglesa Company, que acredita que o requisito principal para um jornalista de moda ¢
ser “bom escritor” (Porter e White apud Bradford, 2013: 86). No entanto, o facto de
ser um bom jornalista ndo ¢ suficiente. E necessario algum conhecimento sobre a area
em que se esta a trabalhar. Se enquanto jornalista de economia ¢ essencial sabermos
decifrar os termos técnicos de economia, ¢ l6gico que, enquanto trabalharmos no
meio da moda, € essencial termos as no¢des basicas sobre historia da moda, termos
técnicos e, sobretudo, ter uma verdadeira paixdao sobre aquilo que se esta a fazer,
como defende Lorraine Candy, diretora da Elle UK: “nao ¢ necessario ter estado em
todos os desfiles da Prada, mas tens que ter lido todas as criticas dos desfiles da
Prada dos ultimos 20 anos” (Kosann et al., 2014).

Entrar nesta industria pode ser um sonho para imensos jovens, um pouco por
todo o mundo. H4 milhares de raparigas e rapazes a entrar nas universidades, todos os
anos, com a ambicao de trabalhar nas publicacdes mais luxuosas do mercado. Esta
vontade pode ndo passar mesmo disto: sonho, ambi¢ao, desejo. Ha 10 ou 20 anos
atrds, os jornalistas de moda nao tinham uma qualificagdo especializada. Susana
Chaves'*, editora de beleza da Vogue Portugal tinha acabado o curso superior de
Publicidade e Relagdes Publicas antes de entrar para o departamento de moda da
edicao portuguesa da Cosmopolitan. Jess Cartner-Morley, editora de moda do jornal
The Guardian, ¢ licenciada em Historia e foi trabalhar para o didrio britdnico como
pesquisadora. No entanto, este paradigma estd a alterar-se e Cartner-Morley ja sente
essa mudanca: “nenhum dos meus colegas tinha especializagdo, mas a nova geracao
que esta a entrar vem de jornalismo ou tem qualificagdo na area de moda” (2013: 86).
Cada vez ha mais cursos, pos-graduagdes ou workshops sobre jornalismo de moda. E
uma area que esta em expansao, ou estd em expansao aqui em Portugal, dado que em
alguns paises estrangeiros a moda ja domina a imprensa local hd muitos anos. Desta
forma, ndo ¢ de admirar que agora ja hajam jornalistas a terem, ndo s6 formagdao em

jornalismo, como serem reconhecidos academicamente como jornalistas de moda.

4 Anexo 1 — Entrevista a Susana Chaves, realizada a 27 de Maio de 2014.
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Ser jornalista numa industria que ¢ tdo dependente de terceiros pode ser um
desafio, ou talvez ndo. A industria da moda, hoje em dia, estd tdo consciente das
influéncias exteriores que € quase como se nao existissem: tudo ¢ feito para acomoda-
los e tentar neutralizar o seu poder e os seus efeitos nos contetidos. Este papel de
arbitragem ¢ feito pelos jornalistas. Nao estamos a dizer que o jornalismo de moda ¢ o
unico em que os profissionais t€ém dificuldades em desempenhar as suas funcoes,
como ja enunciamos anteriormente. Porém, ha pessoas nesta industria, em especifico,
que ndo querem mudar os habitos nem as praticas que inundam o jornalismo de moda
e alimentam a sua descredibiliza¢io. Quando Anja Aronowsky Cronberg'” questionou
uma pessoa ilustre da imprensa de moda britanica o porqué de nao querer falar sobre a

influéncia da publicidade no jornalismo de moda, esta respondeu-lhe:

“com certeza que sabe que as pessoas que pertencem a esta industria
permanecem nela, ndo apenas porque compreendem as estruturas de poder,
mas porque adoram dizer que conhecem essas mesmas estruturas. Porque ¢
que alguém iria querer arriscar a sua posi¢do vantajosa? Essas pessoas devem
gostar demasiado dos seus cargos para arriscarem a serem excluidos, nao?”
(Cronberg, 2014).

3.2 Revistas, 0 meio de difusio por exceléncia

O jornalismo de moda estd intrinsecamente ligado as revistas femininas. Foi
assim que comecou no século XVIII e continua como o meio de exceléncia agora, em
pleno século XXI. Apesar de assumirem fungdes diferentes das que sao atribuidas nos
dias de hoje, as ultimas novidades que chegavam de Paris em placas, eram
reproduzidas “em revistas periddicas como a Lady’s Magazine ou Entertaining
Companion for the Fair Sex”, langada no Reino Unido em 1771 (Bradford, 2013: 80).
Novas tecnologias foram aparecendo, novas rotinas diarias foram estabelecidas, os
meios de transporte puseram a distancia em perspectiva e, no final do século XIX
aparecem novos titulos com mais cor, como a Harper’s Bazaar ou a Vogue.

Lancada em 1892, a Vogue numa primeira fase era uma revista social mas, em
1909, o seu novo dono transformou-a na primeira revista de especialidade para um
grupo restrito de pessoas: uma revista feminina para uma audiéncia nicho com posses,

que estava preparada para comprar um produto mais caro que suportava publicidade

' Jornalista e editora da revista sobre jornalismo de moda Vestoj, que publicou no site Business of
Fashion uma cronica sobre a sua dificuldade em organizar uma conferéncia sobre jornalismo de moda
em Londres. [Internet] Disponivel em <http://www.businessoffashion.com/2014/05/op-ed-fashion-
magazines-brands-power.html> Consult. 12.05.14
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mais sofisticada e chamativa, que at¢ a data nunca se tinha ouvido. Este modelo,
embora inovador para a época, prevaleceu: em 1910, a Vogue tinha uma circulagao de
30,000 exemplares. Pode parecer pouco se pensarmos geograficamente, mas a
verdade ¢ que que cada revista tinha mais de 44% de paginas de publicidade que a
concorréncia, reforcando a exclusividade da revista e do seu publico-alvo, e € este o
modelo que permanece até aos dias de hoje (2013: 80). Mesmo nos dias de hoje, se
compararmos com jornais diarios ou outras publicagdes, a circulacdo destas revistas
pode parecer pequena, no entanto, os seus leitores t€m mais poder de compra que o
‘leitor tipo’ de imprensa. Por isso, as revistas femininas com predominancia em
conteudos de moda, normalmente, tém um aspeto mais luxuoso, ndo s6 nos conteudos
mas nos proprios materiais. O papel € espesso e tem um acabamento lustroso, o que
faz as cores sobressairem e terem mais destaque. Em férmula vencedora nao se mexe.
Cliché, ¢ verdade, mas nao pode estar mais perto da realidade.

O British Fashion Council estima que as revistas de moda, no Reino Unido,
empreguem cerca de 3101 pessoas e contribuem com 205 milhdes de libras para a
economia britanica todos os anos (2013: 81). Nao existe dados semelhantes relativos a
Portugal, mas a dimensao do mercado ¢ significativamente menor quando comparado
com outros paises europeus, para ndo mencionar os Estados Unidos ou o Japao com
os 21 titulos (Moeran, 2003: 5). A maior parte das revistas que existem ainda sao
recentes, com as publicacdes mais antigas a datar do final dos anos 80. Este facto
demostra a fraca tradi¢ao jornalistica de que o nosso pais tem nesta especializagao. Os
motivos podem ser varios: o legado de repressdao do Estado Novo talvez seja o que se
destaca mas a verdade ¢ que as publicacdes de moda em outros paises, como por
exemplo a Elle, evidenciou-se no seu mercado ancorada por criadores de moda
franceses como Yves Saint Laurent ou Christian Dior. Talvez seja por ainda nao
haver uma tradi¢ao de moda nacional forte é que as revistas que, pelo senso-comum,
denominamos como revistas de moda, tém a designacgdo oficial de revistas femininas,
tal como a revista Ana ou a Cosmopolitan, por exemplo.

Os frachisings dominam o mercado, mais um resultado da globalizagdao. O
interesse para abrir uma revista de titulo internacional parte, na maioria, da iniciativa
de grupos comunicacionais locais que estdo interessados em langar uma edig¢ao no seu
pais, realizando um contacto com o escritorio-mae para discutir essa possibilidade.
Por vezes, até ja chegou a acontecer grandes corporagdes que fazem publicidade nas

revistas iniciarem o contacto com essas mesmas publicagdes no sentido de langarem
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os titulos em paises que nunca apareceram sequer como possibilidade. Brian Moeran
(2003) destaca o exemplo da influéncia que um contacto da L’Oréal com a revista
Elle teve no lancamento do titulo do franchising na Turquia'® (2003: 8). Apesar do
titulo ser internacional, as equipas das revistas sdo construidas por pessoal local, de
forma a fortalecer os valores de preservagao da identidade cultural nacional de cada
revista e, a0 mesmo tempo, imprimir a revista os mesmos valores da empresa ¢ da
revista original (2003: 10). Como Moeran refere, esta nacionalizagdo deve ser
assinalada com a producdao de diferentes conteudos de pais para pais, integrando
temas atuais, celebridades locais, ¢ produgdes de moda com modelos e roupa de
estilistas nacionais, como também a propria estrutura, grafismo da revista e até

anunciantes.

3.2.1 Folhear uma revista: como sao lidas as revistas femininas

Ler uma revista feminina ¢ o maior guilty pleasure. Joke Hermes (1999)
afirma que ler uma revista feminina tem exatamente o mesmo efeito que comer dois
ou mais quadrados de chocolate: “o desejo original era real mas, depois de analisado
por um angulo critico, parece ter sido consumido pelos motivos errados” (1999: 2).

Quando folheamos uma revista feminina ou uma revista de moda, aquilo que
nos salta a vista ¢ a polissemia do contetdo. Nao se trata apenas de roupa ou das
Giltimas tendéncias. E notavel uma vontade de variar e mostrar varias facetas do que ¢
a moda e do que estd na moda; eventos artisticos, teatro, cinema, musica, por
exemplo, figuram sempre nas paginas destas publicacdes. Nao ¢ possivel identificar
um padrdo pré-definido para todas as revistas. Todos os titulos publicam diferentes
conteudos tendo os seus publicos alvos em mente. No entanto, se analisarmos varios
numeros da mesma revista, podemos concluir que os contetdos sdo rotativos; passado
meses ou anos eles 14 voltam a aparecer. O que nos leva a uma conclusao bastante
interessante: as revistas femininas nao sao lidas com muita atengdo. Quando muitos
afirmam com tom denotativo que estas revistas sdo de leitura leve, sio mesmo. E nao
devia ser proferido como algo negativo porque ¢ suposto ser mesmo assim: as pessoas
retétm a informacdo no momento e depois esquecem (1999: 12). Esta falta de

J4

entusiasmo e atencdo ¢ explicada por Helena Cordeiro (2006) como o facto de a

1 A L'Oréal pretendia entrar no mercado turco e precisava de um meio para publicitar os seus
produtos no pais (Moeran, 2003: 8).
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audiéncia ndo ter vontade de criar fontes de “interesses narrativos” ou de serem
“seguidores de culto” (2006: 74). Joke Hermes acredita que o aparente desinteresse,
dum ponto de vista fenoldgico, pode ser explicado “em termos de rotinas didrias do
que resisténcia” as publicacdes (1999: 21). Ou seja, os leitores ndo querem estar
presos, nao querem sentir-se moralmente obrigados a ler um livro inteiro, por
exemplo, e as revistas sdo ideais para preencher o tempo livre que ocasionalmente
temos pois ndo requerem que o leitor tenha muita atencao ao seu contetido. Apesar de
poder haver uma linha condutora para toda a revista, o leitor pode ler um artigo de
cada vez, sem se ver obrigado a lembrar-se do que vem escrito na pagina 20 se ja
estiver na 68 (1999: 32).

Um dos motivos apontados para esta situacdo € o reportdrio tipico destas
revistas, que “alimenta muito mais fantasias do que ajuda a desenvolver habilidades”
(1999: 40). Estes artigos acabam por poder ser, de certa forma, terapéuticos. As
pessoas gostam de ler sobre as experiéncias dos outros e acreditam que podem
aprender com os erros dos outros; o que faz com que gostem de ler e aprender e,
talvez, aplicar os conselhos nelas proprias. Ha, em quase todas as revistas femininas,
os artigos de comportamentos, por exemplo, que servem para ‘saciar’ as leitoras que
seguem o ideal de que sdo capazes de arranjar solucdes para os seus problemas por
causa de algo que leram numa revista (1999: 39). Estas revistas acabam por ter um
papel de apoio, quase como se fossem as melhores amigas das leitoras: dao conselhos,
retratam situacoes que as leitoras podem estar (ou j& estiveram) a ultrapassar,
mostram as ultimas tendéncias e dizem-nos qual ¢ a carteira que devemos ter para a

proxima estacao.

3.3 Influéncias externas: o poder da publicidade e dos assessores de

comunicacio

E do conhecimento geral que as publicagdes de imprensa nio conseguem
sobreviver apenas com a receita do valor de capa. O apoio da publicidade ¢
fundamental. S3o inventadas varias estratégias para atrair ¢ fidelizar as marcas a
comprarem espagos publicitarios nas revistas de moda. Incentivos como comentarios
benéficos sobre certo produto de beleza ou recomendacdo de uma pega de roupa. A
realizagao dos famosos tops com os melhores/mais procurados/ tendéncias da estagao,

que encontram uma “atmosfera de apoio editorial” (Steinmant apud Moeran. 2003: 7).
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Esta crescente cumplicidade estende-se ndo s6 a presenga dos produtos/roupa em
paginas de publicidade e/ou editoriais, como ao proprio grafismo e layout das
paginas, as famosas publireportagens.

Brian Moeran (2003) nomeia a “qualidade dos seus leitores” como a principal
caracteristica que as revistas usam para vender a sua publicagdo aos anunciantes que
procuram um sitio para publicitar os seus produtos (2003: 7). Podemos interpretar a
qualidade do leitor como o seu poder de compra para produtos de marcas que
representam um estilo de vida luxuoso. Nao basta ir de encontro as leitoras. A revista,
em si, também tem que ter o privilégio de publicitar a marca. Quando se estd a
preparar a revista mensalmente, tem que se ter em mente dois tipos de clientes: “os
leitores, que sdo atraidos pelos conteudos da revista, e depois os anunciantes que vém
estes conteidos como um ambiente apropriado para os seus produtos e servigos”
(2003: 7). No entanto, ¢ possivel identificar um fio condutor que combina a
publicidade com o contetido, ndo sé as roupas ou acessoOrios, mas com 0s proprios
temas das reportagens. E este fio condutor que faz com que a leitora consiga ler a
revista do inicio ao fim. Os editores ficam satisfeitos e os anunciantes esperangosos
que os leitores tenham apreciado os seus produtos.

Apesar dos contornos desta relagdo ‘revista-publicidade’ serem mais que
conhecidos, ainda ndo ¢ algo que ¢ falado abertamente pela induastria. Anja
Aronowsky Cronberg, jornalista inglesa e editora da revista Vestoj, relata um episddio

no minimo curioso:

“um jornalista de moda muito famoso, declinou o convite [para uma
conferéncia sobre jornalismo de moda] dizendo: ‘Sinto que somos apenas
acessorios para os relagdes publicas de moda e designers. Poucas pessoas leem
aquilo que dizemos; ndés ja ndo somos gatekeepers. Por isso, sinto-me
desanimado e ndo quero falar sobre isso’” (Cronberg, 2014).

Seria injusto falar do jornalismo de moda como a tnica especializagdo em que
as maquinas publicitarias e das relagdes publicas influenciam a forma como o
jornalismo opera. A tUnica diferenca ¢ que um critico de cinema ou de musica nao
pode ser impedido de ver filmes ou de ouvir uma musica. No mundo da moda nao ¢
bem assim: “histérias de reporteres terem sido banidos de desfiles depois de criticas
desfavoraveis faz parte do folclore da moda, casos de designers e das suas equipas de

relagdes publicas de exigirem aprovagao final de artigos, cortarem a meio entrevistas



33

depois de uma pergunta menos confortavel e levarem os seus proprios aparelhos de
captacdo de som sdo, surpreendentemente, comuns.”

A influéncia e o poder das grandes marcas ¢ inquestionavel. No entanto,
convém refletir sobre a necessidade de haver publicidade. Sem esta forma de
rendimento, nao haveria verba para fazer revistas e jornais e, consequentemente, nao

haveria fundos monetarios para saldrios. Ha males necessarios.

3.4 Perfil dos leitores: a categoria elastica

Marjorie Fergunson '’ enuncia a tendéncia entre as revistas femininas
definirem o seu publico-alvo “através dos titulos, capas, contetdos e anuncios”
(Fergunson apud Cordeiro, 2006: 69). O nome da Elle, por exemplo, retrata essa
tendéncia, pois ao ser traduzido para qualquer lingua nacional de cada pais em que
seja publicada tera sempre o mesmo significado: ela. O seu publico-alvo fica, logo de
partida, determinado e orientado para as mulheres; no entanto, ¢ esperado que o
publico-alvo seja mesmo o pubico feminino devido ao nome deste segmento de
mercado ou simplesmente por associarmos a moda a um tema de interesse exclusivo a
mulheres (2006: 69).

Roland Barthes (1990) faz o retrato da mulher consumidora deste tipo de
publicacdes como “imperativamente feminina, absolutamente jovem, dotada de uma
identidade forte e ainda com uma personalidade contraditéria, ela chama-se
Margarida ou Béarbara” (1990: 260). Isto explica a conformidade dos contetidos das
revistas de moda. Todas estas publicacdes especializadas acabam por ter as mesmas
secgoes, mesmo variando o numero de paginas de cada sec¢do de revista para revista,
como identifica Moeran (2003: 6). Resumindo, as revistas sdo direcionadas a um
publico jovem, leal, independente, escolarizado, com poder de compra sem pudores
de gastar dinheiro. No entanto, a denominagdo de ‘publico jovem’ ¢ cada vez mais
fruto de uma interpretacao livre. Anna Gough-Yates identifica-a como a “categoria
elastica” pelo facto de, ao longo dos anos, as revistas terem-na esticado nos seus

estudos demograficos (Gough-Yates apud Moeran, 2003: 5).

7 FERGUNSON, Marjorie (1983). ForeverFeminine. Este livro é o resultado da tese de doutoramento
desta jornalista canadense radicada em Inglaterra, que foi uma das impulsionadoras das revistas
femininas no fim dos anos 50 e foi, precisamente nessa area que se destacou e gravou o seu nome na
historia do jornalismo inglés. Devido a sua extensa experiéncia nesta area, escolheu as revistas
femininas para a sua investigagdo de doutoramento na London School of Economics.
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O facto de uma publicagdo pertencer a um franchising, nao significa que todas
as revistas tenham exatamente o mesmo publico, quer estejam no Reino Unido ou nos
Estados Unidos. Este assunto ¢ defendido por Lorraine Candy, diretora da Elle UK:

“acho que temos um publico diferente. Penso que a marca Elle representa
a mesma mulher, interessada por moda, a volta do mundo. Representaimos a
mesma coisa mas os nossos indices demograficos sdo ligeiramente diferentes. A
nossa audiéncia provavelmente ¢ mais nova que a da Elle americana, por isso o
conteudo ¢é diferente. Aquilo que um leitor americano quer, em relagdo ao que o
leitor inglés quer, € muito diferente” (Kosann et al., 2014).

Lidar com os leitores pode ser complicado e, de alguma forma, um ato
delicado devido a propria natureza do produto. Uma revista de moda ¢ associada a
algo glamoroso, verdadeiramente luxuoso, mas, a maior parte dos seus leitores nao
tém possibilidades financeiras para manter um estilo de vida que se equipare com o
estilo de vida exposto nas paginas destas revistas. Cabe as equipas das revistas
conseguirem encontrar o equilibro entre o luxo e o acessivel, de forma a corresponder

as expectativas das leitoras sem as afastar, e tornar a revista num reflexo da sociedade

nacional, e ndo num produto internacional.

3.5 Jornalismo de moda é especializacao?

Nao ¢ novidade ouvir comentarios sobre a desconfianga que o jornalismo de
moda ¢ alvo. Pelo contrario. J4 aqui comentdmos que, realmente, ndo ¢ uma
especializacdo com muita credibilidade junto dos colegas de profissao ou até dos
leitores e consumidores de produtos de imprensa. Apesar de ndo ter muita expressao
no nosso pais, as revistas de moda em varios paises estrangeiros sao fonte de emprego
para milhares de pessoas, geram um lucro inacreditavel e movimentam varias
industrias nacionais, nomeadamente a moda criativa e os designers nacionais que, por
sua vez, impulsionam a industria téxtil.

E percetivel o facto de as publicagdes de moda nio apresentarem os mesmos
desafios intelectuais que a imprensa diaria. Os motivos sdo varios e distintos mas
todos conduzem para o mesmo caminho: desconfianga do jornalismo de moda. Esta
desconfianca ¢ fruto das proprias expectativas fantasiosas das leitoras, as quais as
publicacdes t€ém que corresponder. Helena Cordeiro (2006) fala sobre o facto dos
conteudos terem tanto poder sobre o “eu-real”, mas mais importante sobre o “eu-

fantasia”, argumentando que sdo as revistas que permitem ao leitor poder viajar para
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longe quando este precisa de ter os pés bem assentes na terra. Esta necessidade de
tentar encontrar uma realidade alternativa pode-se apresentar para muitos como
vergonhoso e, por isso mesmo, o sonho ¢ frequentemente negado e ignorado (2006:
92).

Esta ligeireza (que facilmente pode ser interpretada como futilidade) e fantasia
remete-nos para a flexibilidade na denominacdo deste segmento do mercado de
comunicac¢do, como ja referimos neste capitulo. Apesar de se autodenominarem como
revistas de moda e dos proprios leitores lhes reconheceram tal estatuto, os meios
oficiais, por exemplo, intitulam-nas como revistas femininas. Este facto levanta uma
série de questdes, principalmente de género, no entanto ¢ de salientar que esta mistura
revela um certo desconhecimento sobre esta tematica. As praticas de uma revista de
moda como a Vogue ou a Elle sdo certamente diferentes do que as praticas da revista
Ana e Maria; no entanto, ambas publica¢des pertencem ao mesmo grupo de andlise e
estudo do mercado pela APTC'®. Lorraine Candy' é muito clara sobre a abordagem
que a revista da qual ¢ diretora faz e ¢ este o pensamento que deve personificar uma
revista de moda da atualidade: “esta revista ¢ sobre a mulher que usa o vestido, em
vez de ser sobre o vestido. Por isso, temos que contar a histéria a volta dela, de forma
a que aborde essas partes da sua vida. Esta sempre foi uma parte intrinseca dos
media” (Kosann et. al, 2014). A revista de moda sé ¢ uma publica¢ao feminina porque
o publico dela sdo as mulheres, o que significa que os conteudos tém que ser,
obrigatoriamente, para as mulheres. E as revistas de moda para homens, como a GQ
ou a Dsection sdo revistas masculinas? A evolugdo dos tempos revelou esta
fragilidade que paira sobre a industria.

Jornalistas de moda dizem que, muitas vezes, o seu trabalho ¢ considerado
trivial e irrelevante porque a maioria dos jornalistas que sdo especializados nesta area
sao do sexo feminino. Na sua coluna no jornal The Guardian, a jornalista Hadley
Freeman condenou o retrato no filme Diabo Veste Prada (2006) de uma jornalista de
moda futil, obcecada com a aparéncia. Este filme ndo foi um acontecimento isolado,

pelo contrario. E algo que ¢ recorrente nas versoes hollywoodescas:

“¢ isto que os filmes sobre a industria da moda fazem sempre: gozam ou
castigam — ou ambos — as mulheres que sfo dedicadas a um trabalho que

'8 Associagdo Portuguesa para o Controlo de Tiragem e Circulago

' Como referido anteriormente, Lorraine Candy ¢é diretora da revista Elle UK.
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gostam.... Como se isso ndo bastasse, elas trabalham numa industria que liderada,
com muito sucesso, por outras mulheres” (Freeman apud Bradford, 2013: 92).

Nao ¢ s6 do exterior que vem a descriminagao; num estudo realizado em 1971,
os jornalistas de moda estavam em ultimo lugar no ranking de respeito pelas outras
especializacdes por causa do seu envolvimento com a publicidade, um dos assuntos
mais polémicos na induastria (2013: 91). Histdrias constrangedoras foram passadas, de
boca em boca, sobre marcas ou casas de moda que ameagaram retirar publicidade das
revistas por causa de uma critica ou porque nao teve mengdes suficientes nos ultimos
numeros. Sao feitas exigéncias as publicagdes como a capa ter roupa de marcas que
fazem publicidade ou incluir produtos de beleza com o mesmo propdsito (2013: 91).

Os jornalistas defendem-se destas acusacdes, dizendo que as relagdes que
mantém sao mais equilibradas do que a maior parte das vezes dizem ser, até porque
na condicdo de profissionais, os jornalistas t€ém uma reputacdo a defender e as
proprias revistas t€ém que continuar relevantes para continuar a atrair os leitores e as
marcas para publicitar. Carine Roitfield, ex-diretora da Vogue francesa, sempre tentou
promover o trabalho de novos designers, ndo sO6 porque ¢ preciso dar uma
oportunidade a jovens criadores que estdo a comecar a carreira e precisam de
visibilidade e de se dar a conhecer as pessoas, mas até porque novos estilistas
significam novas abordagem, uma nova criatividade. Alias, segundo as palavras de
Roitfield, até os maiores publicitarios “aceitam que as suas roupas ficam melhor num
ambiente dindmico. Pode ser descrito como um entendimento mutuo” (Tungate apud
Bradford, 2013: 91).

Nao podemos ignorar que apesar de tudo, o jornalismo de moda continua a ser
um negocio e ¢ um facto que nenhuma revista sobrevive das receitas de venda em
banca. Por isso, estas publicagdes tém a necessidade de recorrer a outras fontes de
rendimento e, para manté-las no ativo, tém que se comprometer, nao necessariamente
na imparcialidade mas, imagine, se tiver que escolher entre um perfume de uma
marca que comprou uma pagina dupla para a revista capa de maio ou uma fragrancia
de uma marca que ndo compra espaco publicitario ha duas estacdes, o escolhido para
sair na proxima revista ¢ aquele que publicita na revista (2013: 91).

A dependéncia editorial ndo surge apenas dos cumprimentos publicitarios,
pelo menos no que toca aos franchisings que dominam o mercado das revistas de

moda. Existem 45 versdes da Elle no mundo inteiro. Ja da Vogue, existem 21 paises a
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publicar a biblia da moda mensalmente. Estes sdo apenas dois exemplos em
dezenas™, que invadem as bancas dos quiosques por todo o mundo.

O facto de pertencer a um franchising faz com que hajam regras a respeitar,
normas a seguir. Apesar de se querer um produto que espelhe a realidade nacional da
revista, o carimbo internacional tem que estar muito presente. No seu estudo realizado
nas publicacdes da Hachette Fillipachi/Hearst (Elle € Marie Claire nomeadamente),
Brian Moeran (2003) concluiu que as revistas mais antigas ou as que t€ém mais poder
financeiro, realmente, t€ém independéncia editorial porém, as versdes mais recentes, €
sem tantos recursos, sao orientadas pela equipa internacional dos escritorios-mae,
recorrendo com frequéncia a compra de material ja publicado em titulos estrangeiros,
que numa revista recente varia entre 10% e 50% por edi¢do. No entanto, de acordo
com Moeran, os responsaveis pelos escritorios internacionais em Franga dizem que as
revistas “tem que ter producdes nacionais, o que quer dizer que as edi¢des locais t€m
que produzir material proprio e ndo comprar da plataforma” (2003: 11). E muito
dificil de alcangar essas metas quando ndo ha dinheiro para se produzir localmente e,
quando essa ideia se arrasta ha muito tempo, as pessoas nas redagdes comecam a
acomodar-se ¢ a utilizar essa desculpa para ndo fazerem mais. Alids, antes de aceitar o
cargo de diretora da Vogue China, Angelica Cheung era editora na Elle e, até fazer a
mudanga, achava que havia apenas uma forma de fazer uma revista: “comprar
conteudo em segunda mao e produzir o mais barato possivel internamente” (Amed,
2014). A verdade ¢ que aquilo que vemos numa revista portuguesa, muito
provavelmente, ndo ¢ feito cd em Portugal. S6 para termos uma nog¢ao, nas revistas
Elle “70% dos editoriais de moda ou fotografias que sdo publicadas mundialmente
vém de edigdes centrais como a americana ou a francesa” (2003: 11). Os escritorios-
mae garantem que querem que cada publicacdo seja independente e que expresse as
suas culturas e tradigdes. Para tal ser possivel, ¢ necessario produzir contetidos
localmente, o que a maior parte das vezes ndo acontece por nao haver orcamento. Se
ndo ha dinheiro para produzir localmente, as revistas t€ém que sindicar no banco de
imagens e de conteudos das revistas que produzem. O resultado ¢ varias revistas com
as mesmas imagens € as mesmas reportagens por todo o mundo, o que vai contra

aquilo que ¢ pretendido pelos escritdrios-mae.

20 , . N . .

E os unicos em Portugal, se ndo contarmos com a Cosmopolitan (que tem uma abordagem diferente
e nao pode ser considerada revista de moda) ou a Mdxima (que apesar de ndo pertencer a um
franchising, t€m ligacdes com a revista francesa Madame Figaro).
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A popularizacdo da internet veio mostrar ao publico que ¢ possivel fazer
coisas novas com poucos recursos, algo que as revistas no formato tradicional de
papel ndo conseguem fazer. Abriram-se janelas de oportunidades que muitas pessoas
interessadas agarraram. Quando falamos em janelas ndo ¢ com um sentido literal, mas
até o pode ser. A internet ndo trouxe apenas a necessidade de os meios ja instalados se
expandirem; qualquer pessoa que tenha acesso a um computador ligado a internet
pode produzir conteudo informativo e publicd-lo no seu blogue gratuito. Posto isto, se
qualquer um pode produzir informagao, os blogues transformam-se em concorréncia
das revistas? Mais, com os sitios da internet, libertar informacao para o publico em
geral ¢ muito mais facil porque ¢ mais imediato (ndo tém que respeitar prazos de
publicacdes periddicas) e as pessoas tém acesso a essa informag¢do no conforto de sua
casa ¢ sem nenhum custo adicional. Realmente houve um boom dos blogues e dos
sitios online, e isso foi visivel com mais impacto na area da moda. Esta situacdo fez
com que algumas vozes preocupadas se questionassem sobre a obsoléncia do
jornalismo.

Na industria da moda, as vozes estdo a acalmar, e a opinido geral sobre se os
bloggers vao substituir a figura do jornalista tradicional acabaram porque o consenso
a que chegaram foi de que “os bloggers tém a vantagem da velocidade, imediatez,
acessibilidade e autenticidade — apesar do crescimento do interesse corporativo — mas
ndo tém a formacao, recursos € o tempo para produzir as entrevistas e historias de
moda que as revistas tém” (Bradford, 2013: 84). E possivel os dois coexistirem
porque nenhum anula o proposito do outro. De certa forma, os blogues até vieram
trazer e estimular a proximidade que o mundo da moda ndo tinha com o publico em
geral e as revistas de moda souberam utilizar este mecanismo a seu favor: criacao de
websites dos titulos de imprensa com conteudos exclusivos e didrios, com o selo de
qualidade da revista.

Veremos, no proximo capitulo, como ¢ que a revista Elle Portugal sobrevive

neste mercado tao desconfiado, quanto competitivo.
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IV — O Estagio na Elle, a maior revista de moda do mundo

“O maior elogio que eu posso ter de um leitor ¢ ‘ndo gosto particularmente de
moda mas isto & interessante’”.?' Estas palavras foram proferidas por Robin Givhan, a
unica jornalista de moda a receber um prémio Pulitzer, no ano de 2006, pelo seu
trabalho “espirituoso, ensaios ponderados, que transformaram a critica de moda em

critica cultural"?

ao servico do jornal Washington Post. Os prémios nao devem servir
como desculpa ou justificagdo mas sdo, sem duvida, uma forma de validacdo. O
trabalho desenvolvido por Robin Givhan ¢ uma prova de que nao ¢ o tema ou a
industria associada a especializagdo que deve servir como legitimagdo, mas sim o
trabalho desenvolvido pelo préoprio jornalista, algo que vem explicito no Codigo
Deontoldgico do Jornalista: “o jornalista deve relatar os factos com rigor e exatidao e
interpreta-los com honestidade”.

Ja vimos no capitulo dois que a desconfianca sobre as especializagdes nao ¢
exclusiva do mundo das tendéncias de moda. Serd que ¢ por desinteresse ou por puro
desconhecimento de causa? E esta a analise que pretendo fazer, neste capitulo, com
base nos trés meses de estagio que realizei na Elle Portugal.

Foram trés meses passados na redagdo de uma das revistas de moda mais
antigas do nosso pais € membro do maior franchising da area no mundo. De 21 de
Margo a 18 de Julho de 2014, vivi ao lado dos jornalistas da Elle os desafios que
aparecem inesperadamente, incluindo as préprias condi¢cdes do mercado jornalistico
portugués, que condicionam obrigatoriamente um produto que se quer de luxo. Este
nao foi apenas um desafio profissional; todos os estimulos e experiéncias que vivi,
transformaram-se numa experiéncia Unica.

E também minha vontade, neste capitulo, desmistificar um pouco o ideal
muito cor-de-rosa que o publico, em geral, tem da industria da moda, nomeadamente
sobre as publicagdes que lhe estdo associadas. Este talvez seja o motivo principal pelo
qual ¢ atribuida pouca credibilidade a este tipo de publicagdo. Alias, um facto curioso

¢ que segundo dados revelados pelo OberCom?, com fonte a APTC**, revistas como

2l Retirado da entrevista Fashion Roundtable with Teri Agins, Robin Givhan and Constance White
[Internet] Disponivel em <http://www.lookonline.com/fashion-roundtable-1.html> Consult. 11.06.14

22 Excerto  retirado do  site  The  Pulitzer  Prizes [Internet]  Disponivel  em

<http://www.pulitzer.org/citation/2006-Criticism> Consult. 11.06.14

23 L L
Observatorio da Comunicagéo



40

a Vogue, Elle ou a Mdxima, por exemplo, sdo consideradas revistas femininas e estao
nos mesmos quadros de analise que as revistas semanais Ana, Maria ou Mariana. Nao
pretendo criticar estas publica¢des cor-de-rosa, mas quando pensamos em revistas
como a Elle nao achamos serem perceptiveis muitas similaridades com a 4Ana, excepto
serem revistas com o publico feminino como alvo. Targets, escaldes, etc, ¢ tudo
diferente. A mulher que 1€ a Elle ndo ¢ (por norma) a mulher que 1€ a 4Ana. Desta
forma, achei natural seguir a distingdo que popularmente ¢ utilizada: a Elle ¢ uma

revista de moda.

4.1 A Revista que é a Elle

A revista Elle tem um conceito internacional, como ndo poderia deixar de ser.
Apesar de se afirmar como uma revista portuguesa nos seus primeiros anos de vida,
hoje ja ndo ¢ assim. O cordao umbilical com os escritorios-mae ¢ cada vez mais forte,
no sentido em que os conteudos estdo a tornar-se livres das referéncias portuguesas,
adotando um tom mais internacional. Nao ¢ apenas a quantidade elevada de
reportagens traduzidas ou as imagens compradas que revelam esta tendéncia. Tudo
nos remete para um produto estrangeiro. Isto pode ser fruto das regras do Brand Book,
um pequeno livro com todas as regras que devem ser seguidas a fazer a Elle; no fundo
¢ o ADN da revista.

O ultimo ano foi de mudangas, nomeadamente no design grafico da revista. A
intenc¢ao era alterar o ritmo da revista, mantendo a esséncia da mesma: uma revista de
moda que nao ¢ para fashion victims. Toda a gente na redagao tem muito presente que
fazem, mensalmente, uma revista que funciona mais como um guia para cada uma das
leitoras descobrir o seu proprio estilo e os seus proprios gostos. A Elle ¢ mesmo a
melhor amiga cool que acompanha as mulheres. Sandra Gato®™, diretora da revista, diz
mesmo que o seu objetivo € o da sua equipa ndo € estar acima da leitora, “dizermos
que sabemos imenso de moda e se nés dizemos ¢ porque ¢. Nao. NOs queremos
partilhar”. Esta partilha ndio se limita & moda na area do vestuario. E tudo. Comegando
por roupas, passando pela beleza, livros, e acabando no /ifestyle. Sandra Gato vai mais

longe e diz que a Elle ndo tem uma posi¢do como a Vogue, “que se calhar intimida

2 Associagdo Portuguesa para o Controlo de Tiragem e Circulagio

> Anexo 2 — Entrevista a Sandra Gato realizada a 3 de julho de 2014
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um bocadinho mais as pessoas; ¢ um bocadinho mais distante da leitora. Nos
queremos estar perto, somos tipo a companhia e partilhamos a informagao e queremos
que a leitora sinta que estd ao nosso nivel”. Esta posicdo no mercado ¢ compreensivel.
Afinal, a concorréncia, apesar de nao ser tdo grande como em outros paises do
mundo, ndo € pequena, e cada publicacdo t€ém de se destacar. Por isso, € natural que a
Elle opte por uma abordagem mais sensivel e proxima do que a sua maior
concorrente. Por exemplo, a propria Elle italiana tem mais artigos de sociedade e
feministas do que a Elle UK, que ¢ decididamente uma revista de moda. Isto tem a ver
com a sociedade e com a propria concorréncia. No entanto, ndo deixa de ser curioso
que uma revista que se autointitula como “a maior revista de moda do mundo” nao
pretenda ter um tratamento mais luxuoso no seu grafismo ou até no proprio contetudo.
As rotinas da revista Elle sdo as tipicas de uma revista mensal. Todos os
numeros come¢am com uma reunido de redagdo, onde a diretora, secretaria de
redacdo, jornalistas e graficos se retinem para discutir o que € que vai sair no nimero
seguinte. Nao s6 sao distribuidas e debatidas ideias, como também sdao abordadas
nogdes para a paginagdo, quais as cores e quais as imagens ideais. E precisamente na
reunidao de redacdo que ¢ delineada, pela diretora, a linha condutora de toda a revista,
incluindo os artigos a serem sindicados, ou seja, os artigos a serem traduzidos de
revistas irmas. Cada pessoa acaba por ter a sua fungdo definida: existe uma jornalista
dedicada exclusivamente a moda, auxiliada por uma colaboradora da revista; a editora
de moda que faz os shoppings de roupa e acessorios, tal como realiza as producdes de
moda; a editora de beleza que, para além de fazer realizar a seccdo de beleza, também

faz a agenda cultural; a diretora, jornalista de formacao, estd encarregue de fazer o

lifestyle.

4.1.1 Traducoes

A necessidade em publicar reportagens traduzidas tem varias explicagdes: uma
redacdo pequena, falta de meios econdmicos, falta de tempo, entre outras. Esta
situagdo resulta num estado de dependéncia em relacdo as publicagdes irmas, com
realidades econdmicas e sociais mais favoraveis. E comum vermos editoriais de moda
ou fotografias publicadas com créditos estrangeiros em revistas portuguesas. Todavia,

a percentagem de reportagens traduzidas que sdo publicadas na Elle mensalmente
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também ¢ elevada e, foi precisamente a traduzir que passei a grande parte do meu

estagio. Na tabela 1 enuncio todas as tradugdes que realizei no meu estagio.

Tabela 1 — As “minhas” traducoes

Data Titulo Seccao Elle de origem | Publicado
23.04.2014 Gisele Biindchen — Capa/ Stars/ Beleza Sindication julho —
A Modelo Patriota n°.310
28.04.2014 Ponha Fim aos Psico/ Comportamento Franca julho —
Quilos Emocionais (11 de abril 2014) n°.310
30.04.2014 A Outra It Bag! Psico/ Comportamento Estados Unidos Julho —
(maio de 2014) n°.310
05.05.2014 A Voz Sobre... Psico/ Comportamento | Australia (outubro Ainda nao
de 2013) saiu
08.05.2014 Refugio Criativo Lifestyle Elle Decor Espanha julho —
(junho de 2013) n°.310
12.05.2014 Heartbreak Psico/ Comportamento | Reino Unido (abril Ainda ndo
de 2014) saiu
14.05.2014 10 razdes para Lifestyle Franca (6 de setembro —
visitar Belfast dezembro 2013) n°.312
16.05.2014 Destinos It-Cities Lifestyle Australia (abril de agosto —
2014) n°.311
27.05.2014 | Magia Instantanea — Estilo Australia (maio de agosto —
Joseph Altuzarra 2014) n®311
03.06.2014 Hordscopo Especial Zodiaco Sindication agosto —
Epoca Alta n®311
11.06.2014 A Cura Defunta Psico/ Comportamento India (abril de Ainda ndo
2014) saiu
16.06.2014 Keira Knightley - Capa/Moda Reino Unido (julho agosto —
Como ser uma de 2014) n®311
mulher
20.06.2014 PEP Squad Psico/ Comportamento | Australia (fevereiro Ainda nao
2014) saiu
24.06.2014 Simplesmente Estilo Australia (junho de setembro —
Irresistivel- Michael 2014) n°.312
Kors
26.06.2014 | Mindfulness: o novo | Psico/ Comportamento | Espanha (junho de setembro —
jogging 2014) n°.312
26.06.2014 Boho Deluxe - Erin Lifestyle Australia (fevereiro setembro —
Wasson 2014) n°.312
02.07.2014 Business Class Psico/ Comportamento Australia (abril de outubro —
2014) n°.313
11.07.2014 Guia Elle para Bali Lifestyle Australia (junho Ainda nao
2014) saiu
11.07.2014 Glamour ao Frio Estilo Australia (junho outubro —
2014) n°.313
15.07.2014 | O Allure do Ménaco Lifestyle Australia (margo outubro —
2014) n°.313
16.07.2014 Planeta Pharrel — Musica Reino Unido (julho outubro —
Pharrel Williams 2014) n°313
18.07.2014 De Volta A Estilo Australia (julho outubro —
Realidade - Giorgio 2014) n®313

Armani
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No numero com capa de julho sairam quatro traducdes realizadas por mim,
que contabilizaram 19 paginas de texto traduzidas num total de 130 (com
publicidade). 14,7% da revista foi texto sindicado. Na capa de agosto o nimero de
tradugdes publicadas € o mesmo, mas o nimero de paginas ¢ inferior (17). Estes
artigos podem ser encontrados, predominantemente, nas sec¢Oes de
psico/comportamento e /ifestyle, como também na sec¢do dedicada ao estilo. O
porqué desta situagdo ter escalado a este ponto ¢ simples de acordo com Ligia
Gongalves, colaboradora da revista e coordenadora do website da Elle: “ha falta de
recursos e pessoal para produzir material original. Mas sempre que se escolhe artigos
internacionais, tenta-se que eles fagam ligacdo com o que estd na revista e depois a
Elle Internacional, em alguns artigos, faz sindications, ou seja, sdo para todas™. No
meu tempo de estagio, tive que traduzir duas reportagens de sindications
disponibilizadas pela Elle Internacional e ndo produzidos por outras publicagdes. O
tema de capa da revista de julho, uma reportagem sobre a modelo brasileira Gisele
Biindchen que, curiosamente, foi a primeira tradu¢do que me entregaram, foi uma das
reportagens re