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RESUMO

Este trabalho demonstra como a imprensa gay se insere no contexto social
brasileiro, com destaque especial para a revista Junior. H& ainda um estudo
especial sobre as revistas, para investigar de que modo elas influenciam da
construcdo das identidades dos individuos. Este estudo também trabalha a
hipdtese de que as revistas femininas estabeleceram um padrdo entre as
revistas de comportamento. Para compreender de que forma isto acontece, ha
uma analise da revista Junior em comparacdo a revista Claudia, para

identificar quais sdo as diferencas e as semelhancas entre essas duas
publicacdes.
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1. Introducéo



Nos ultimos anos, o reconhecimento social da comunidade gay avangou
consideravelmente, proporcionando a este grupo maior visibilidade e combatendo o
preconceito contra ele. Alguns paises — como o Brasil — ja reconhecem a unido civil entre
pessoas do mesmo sexo, a midia dedica espaco mais respeitoso aos homossexuais e 0
comportamento homofébico é cada vez mais reprovado pela sociedade. No Brasil, a
homofobia ja é crime em regifes como o estado de Sdo Paulo e o municipio do Rio de
Janeiro, onde ha também um Orgdo municipal especial para tratar deste assunto (a
Coordenadoria Especial da Diversidade Sexual). No pais, também h& movimentacfes para
tornar a homofobia crime previsto na Constituicdo Federal.

H& ainda a comemoragdo do dia 17 de maio como o Dia Internacional contra a
Homofobia'. Esta comemoracao se refere a 17 de maio de 1990, quando o homossexualismo
foi retirado da relagdo de doencas da Organizacdo Mundial da Salide 2. Esta data é festejada
em diversos paises, e em 2006 entrou para o calendario oficial brasileiro. Ha também as
demonstra¢des de apoio da sociedade em geral, que cada vez mais esta presente em passeatas
do orgulho gay, repreende comportamentos homofdbicos e tem atuagcdo em movimentos gay
friendly.

Apesar desse crescimento na visibilidade dos homossexuais, a comunidade gay sofreu
e ainda sofre muita discriminacdo por parte da sociedade. Desde 1980, a organizagdo néo-
governamental Grupo Gay da Bahia faz o levantamento de crimes motivados por homofobia.
O estudo aponta que, em 2010, ocorreram 260 assassinatos a homossexuais, fazendo do Brasil
0 pais com maior numero de crimes homofdbicos do mundo. Em 2011, este nimero ja soma
76 homicidios®.

Ao mesmo tempo em que h& mobilizacdo politica a favor do movimento LGBTTT
(Iésbicas, gays, bissexuais, transexuais, travestis e transgéneros) no cenario politico brasileiro,
uma forte corrente conservadora resiste na defesa dos valores tradicionais e critica ferozmente
o comportamento homoafetivo. No mundo, a homossexualidade é condenada em 76 paises, e
estatisticas comprovam que a ocorréncia de suicidio entre os gays é maior do que entre 0s

heterossexuais *.

! Mais informag@es disponiveis no site http://www.dayagainsthomophobia.org (acessado em 30 de maio de

2011).

? Desde entdo, a comunidade LGBTTT adota o termo homossexualidade em vez de homossexualismo, pois 0
ultimo denota doenga.

% Dados retirados de http://www.ggb.org.br/17%20de%20maio%20dia%20de%20combate%20homofobia.html,
acessado em 30 de maio de 2011.

* Fonte: http://www.dayagainsthomophobia.org/-Facts-and-figures,71-, acessado em 30 de maio de 2011.
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Este trabalho parte do pressuposto de que, ao suscitar a discussdo sobre a comunidade
gay, o meio cientifico colabora na busca desse grupo por visibilidade social. Ao mesmo
tempo, é interessante que o ambiente académico estude esta parcela da populacdo que, além
de se afirmar cada vez mais como grupo importante e forte dentro da sociedade, também
possui cultura, simbolos e linguagem préprios, 0 que a torna uma grande fonte de objetos de
estudo.

N&o existem dados precisos sobre este tema, mas calcula-se que 10% da populagédo
mundial seja homossexual. Transportando essa estimativa para o Brasil, calcula-se que a
comunidade gay no pais estaria em torno de 17 milhGes de pessoas. Da mesma maneira que
existem projetos voltados para mulheres, negros, indios e outros grupos, é importante que haja
estudos e comunicagdo especificos para a comunidade gay, que apresenta caracteristicas e
conflitos particulares.

Além disso, contemplando o carater mercadol6gico da comunicacdo, ndo se pode
deixar de falar do publico gay como mercado consumidor. Ao se fortalecerem como grupo
social, 0os gays se sentem cada vez menos contrangidos em consumir e exigir produtos
elaborados especialmente para eles. Em 2010, o chamado pink market movimentou, nos
Estados Unidos, US$ 485 bilhdes®. Se esse mercado é lucrativo para diversas industrias, ndo é
dificil pensar que o plblico GLS (gays, léshicas e simpatizantes)® também pode ser
interessante para 0 mercado editorial. De fato, hd no mundo diversas revistas especializadas
neste segmento, das quais a mais antiga € a americana Out, no mercado desde 1992.

A proposta deste trabalho é entender de que maneira a imprensa gay se insere no
contexto historico-social brasileiro e de que formas essa midia trabalha para a criacdo de uma
identidade gay comum. O estudo também propde a hipétese de que a imprensa feminina é a
matriz do jornalismo de entretenimento, influenciando o formato de outras publicacBes — entre
elas, a imprensa gay.

Para isso, este trabalho se inicia com um pequeno panorama de como a
homossexualidade foi vista durante o século XX pela sociedade brasileira, para descobrir em
que momentos surgem as primeiras publicacdes voltadas para o publico gay e que condicfes
proporcionaram seu aparecimento. Também havera uma analise de como o tratamento

dispensado aos homossexuais na midia mudou ao longo do tempo. Para esta pesquisa inicial,

® Dados retirados de http://www.marketresearch.com/product/display.asp?productid=2690458, acessado em 30
de maio de 2011.

® A sigla LGBTTT é utilizada em contextos de luta pelos direitos dos homossexuais, enquanto o termo GLS é
utilizado em relagéo a noc¢bes de mercado.
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o trabalho usaré principalmente a obra de referéncia Alem do carnaval, do antropélogo James
Green, e as pesquisas de Ellis Regina Aradjo Silva, estudiosa da imprensa gay no Brasil.

Ap0s entender como 0s homossexuais conquistaram um espaco maior na sociedade e,
consequentemente, na midia, o segundo capitulo mostra de que maneira os veiculos de
comunicacdo influenciam na construcéo de identidades e como uma revista gay, por exemplo,
pode contribuir para o fortalecimento deste grupo social. Apostando na importancia da midia
na formacdo dos individuos, o estudo pesquisard especialmente o formato revista, buscando
compreender a origem da segmentacao dessas publicacdes e se esta caracteristica se relaciona
com a formacdo de identidades. Apds um panorama sobre a historia das revistas e de como
elas se inserem no contexto social, o capitulo estudara se as revistas femininas estabeleceram
um padrdo para outras publicacOes e qual seria a razdo para este fendbmeno.

Esta etapa se basearad nos trabalhos de autores como Zygmunt Bauman, Stuart Hall e
John B. Thompson, que estudam a fragmentacdo das identidades na era pds-moderna e dédo
particular atengdo a como os produtos mediados influenciam neste processo. Para analisar o
formato revista, o estudo se baseara nas obras de Marilia Scalzo, Maria Celeste Mira e Sérgio
Vilas Boas, autores cujas pesquisas sobre as revistas se tornaram referéncia neste assunto. Por
dar especial atencdo as revistas femininas, o trabalho também usard a obra de Dulcilia
Buitoni, que estudou criticamente este segmento.

Finalmente, o terceiro capitulo trard o estudo de caso, tomando como referéncias as
revistas gay Junior e a feminina Claudia, com o objetivo de verificar se a hipétese de
aproximacdo entre as revistas femininas e as demais publicacbes de comportamento se
confirma no caso de uma revista gay. O estudo de caso focara sua atengdo na revista Junior,
que é o principal objeto deste trabalho, analisando seu contetdo, sua linguagem, suas
propostas e que tipo de relacdo estabelece com o leitor.

A metodologia deste trabalho também inclui a analise de trés edicdes da revista
Junior: as de nimero 23 (novembro de 2010), 24 (dezembro de 2010 e janeiro de 2011) e 25
(fevereiro de 2011). Para fazer a compara¢do com a imprensa feminina, utilizamos a revista
Claudia de maio de 2011°. Ha, ainda, uma entrevista com o presidente do grupo MixBrasil,
André Fischer. O MixBrasil ¢ um dos maiores grupos de midia GLS da América Latina, e é
responsavel pela edi¢do de Junior.

Apesar de haver cada vez mais trabalhos sobre o universo gay, as pesquisas no campo

da Comunicacgéo Social sobre tema ainda sdo escassas quando comparadas a outros assuntos.

" As capas destas publicacdes estdo nos anexos 1, 2, 3 e 4, respectivamente.



Os livros sobre este tema ainda sdo poucos; por isso, nos momentos de estudo especifico
sobre o0 universo e as midias gays, este trabalho se baseou em pesquisas recentes, extraidas em
sua maioria de fontes constantemente atualizadas, como os anais da Intercom (Sociedade
Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo) e da Compos (Associacdo Nacional
dos Programas em Pés-Graduacdo em Comunicacdo)®, e em periddicos cientificos sobre
comunicagéo.

Durante a pesquisa preliminar para este estudo, observou-se que h&d uma tendéncia
fortemente critica entre os trabalhos sobre midia gay (especialmente sobre a revista Junior),
gue costumam acusar os veiculos de retratarem apenas a parcela da comunidade homossexual
mais bem posicionada economicamente.

Ja de inicio, o presente estudo esclarece que ndo concorda com essas criticas. Este
trabalho acredita que, assim como qualquer produto (midiatico ou ndo), as revistas precisam
determinar qual sera o seu publico-alvo. No caso de Junior, se 0s editores julgaram ser mais
interessante focar nas classes A e B, isso ndo representa segregacdo ou preconceito contra
outros segmentos, mas sim uma questéo editorial que certamente levou em conta a viabilidade
e a sustentacdo financeira do projeto.

Dessa maneira, este trabalho pretende tracar um panorama analitico da imprensa gay
no Brasil, dando atencdo especial a revista Junior. A escolha desta publicacdo se deve ao seu
perfil editorial, mais focado em matérias de comportamento e tendéncias, que busca ser um

aglutinador dos conflitos e aspira¢fes do homem gay contemporaneo.

2. Homossexualidade e expressdes

® Respectivamente, http://www.portalintercom.org.br/ e http://www.compos.org.br/, acesso em 09 de junho de
2011.
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Em sua obra A historia da sexualidade — volume 1, o filosofo francés Michel Foucault
argumenta que a sexualidade humana € um produto cultural, uma vez que é produzida e
perpetuada por padrdes historicamente construidos. Na mesma obra, o tedrico defende a
nocdo de sexualidade em detrimento da dominante ideia de sexo. Para Foucault, a
consolidacdo de uma noc¢do Unica de sexo, que necessariamente inviabiliza o exercicio de
outras formas de sexualidades (a pessoa é de um sexo e, portanto, ndo pode ser nem exercer 0
outro), tem como objetivo a manutengdo do poder e o controle social, além de uniformizar
artificialmente uma pluralidade de outros papéis que ndo se encaixam nos rigidos padrdes de
masculino e feminino. Para Foucault, a ideia de sexo impde um conjunto de regulacbes
sociais previstas na lei. Dessa maneira, a lei acaba sendo reguladora dos desejos e praticas
sexuais dos individuos, quando na verdade esta prerrogativa deveria pertencer aos sujeitos
(BUTLER, 2003, p. 1).

Em oposicdo a essa construcdo determinante sexo, Foucault teoriza que o sexo é efeito
e ndo origem. Para ele, em vez de assumir o sexo como definidor dos prazeres erdticos, o
ideal seria adotar o conceito mais aberto e plural de sexualidade. As pessoas exerceriam,
entdo, sexualidades que poderiam ser bastante diferenciadas entre si, e nao ficariam presas a
um modelo unilateral de sexo.

Transportando este pensamento para o cenario homossexual contemporaneo, é
possivel dizer que, mesmo que inconscientemente, 0s homens e mulheres gays exercem suas
sexualidades de acordo com o ideal sugerido por Foucault, j& que no cenario gay existe toda
uma pluralidade de possibilidades e papéis que séo exercidos pelos seus representantes, apesar
de toda a repressao e tentativas de controle da sociedade sobre tais préticas.

O primeiro capitulo deste trabalho procura apresentar um breve contexto da
homossexualidade durante o século XX, com enfoque maior nos acontecimentos do Brasil.
Posteriormente, 0 estudo apresentard um panorama dos veiculos homossexuais brasileiros e

uma anélise do chamado pink market — o mercado voltado para o publico gay.

2.1 A homossexualidade no Brasil até 1968

Com a valorizagdo da moral cristd no contexto de contra-reforma em que se insere a
colonizacdo do Brasil, a homossexualidade era considerada crime grave, e aos condenados
por sodomia eram reservadas a pena de morte na fogueira, a confiscagdo dos bens e a

difamacdo de seus filhos. Para ficar apenas no ambito legislativo, a homossexualidade sé
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deixou de ser legalmente condenada em 1830, com Cddigo Penal Imperial, que surgiu oito
anos depois da independéncia do Brasil °.

No entanto, tanto o Cédigo Penal Imperial quanto o Codigo Penal de 1890, concebido
a partir da proclamacdo da Republica, deixavam brechas para que a policia prendesse
homossexuais, sob acusacfes de indecéncia, vadiagem, atentado ao pudor ou travestismo — a
primeira infracdo prevista no Codigo Penal Imperial e as trés Gltimas presentes na legislacdo
da nova Republica. Dessa forma, ainda que as praticas homossexuais em si ndo fossem
criminalizadas, a policia poderia prender alguém que considerasse ‘“‘suspeito” por motivos
subjetivos a critério dos policiais ou caso esta pessoa ndo tivesse emprego fixo. E importante
salientar que ainda hoje ha inimeros relatos de homossexuais presos por motivos infundados.

Outro aspecto interessante da homossexualidade no inicio do século é a identificacdo
de quem era homossexual. Baseado no bindmio homem / mulher dominante, era comum o
conceito de que s6 era homossexual quem desempenhava o papel passivo na relacdo sexual.
Este pensamento vigorou durante muito tempo e esta presente até hoje, sobretudo nas regides
rurais. Além disso, no inicio do século, a homossexualidade estava fortemente ligada a
prostituicdo e marginalidade, e a maior parte dos homossexuais assumidos eram aqueles que
tinham na prostituicdo sua principal fonte de renda. Este comportamento comecou a mudar a
partir dos anos 30, quando mudancas sociais permitiram que 0s homossexuais percebessem
suas preferéncias sexuais com maior naturalidade (GREEN, 1999, p. 124-5).

Na virada do século, também pipocavam teorias que tentavam explicar as causas da
homossexualidade. Em 1872, o médico Ferraz de Macedo publicou o livro Da prostituicdo em
geral e em particular em relacdo ao Rio de Janeiro, em que ligava o crescimento das praticas
homossexuais a disseminacdo da sifilis entre as mulheres prostitutas, que também cobravam
mais caro pelas relacbes sexuais que os homens prostitutos. Ainda havia teorias de que a
homossexualidade era resultado de uma educacdo impropria®®, mas a hip6tese mais aceita era
a de que esse comportamento era causado por disfun¢Ges hormonais.

A homossexualidade era vista como patologia (constou até 1985 na classificacdo de
doencas do Conselho Federal de Medicina e até 1990 na da Organizagdo Mundial da Salde),
e frequentemente os hospicios recebiam homossexuais (geralmente levados a forca pela

familia) em busca de uma “cura” para seu “distdrbio”. Na maior parte dos casos, o0 tratamento

® Ainda que a descriminalizagdo da homossexualidade no Brasil pareca tardia, é importante salientar que o pafs
foi um dos primeiros do mundo a descriminalizar tais praticas, sob influéncia da legislacdo francesa.
19 Recentemente, as polémicas declaracdes do deputado federal Jair Bolsonaro mostraram que este pensamento
ainda continua presente.
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envolvia internacéo e terapias de eletrochoque. Visto como um mal que deveria ser erradicado
das cidades que almejassem um futuro prdspero, a homossexualidade também foi objeto de
estudos baseados nas teorias eugenistas, bastante em voga entre os anos 30 e 40, para tentar
definir um padrao de “homossexual médio” e assim estabelecer suas causas e tratamentos.

Neste contexto de repressdo a homossexualidade, € interessante observar como 0S
homossexuais interagiam entre si e construiam suas redes de contatos. No inicio do século,
esta interacdo era feita em locais publicos, longe da vigilancia familiar e preferencialmente
onde a pratica sexual pudesse ser realizada. Assim, cinemas e teatros (que ofereciam salas
escuras e relativamente vazias), pracas e parques publicos (principalmente a noite, quando a
frequéncia de visitantes era menor) eram locais que recebiam grande quantidade de
homossexuais em busca de aventuras erdticas, fossem eles prostitutos, homens pobres ou até
mesmo figuras da alta sociedade que exerciam suas praticas “viciosas” na surdina, de modo a
ndo manchar suas conceituadas reputacdes (GREEN, 1999, p. 60-1, 84).

Por mais efeminados que fossem, raros eram aqueles que ousavam vestir roupas
femininas, j& que travestismo era crime previsto no cddigo penal e reprovado pela sociedade.
Mesmo assim, 0s homens encontravam maneiras de se expressarem: tiravam as sobrancelhas,
usavam ternos mais justos e passavam uma leve camada de maquiagem no rosto.

Diante da perseguigdo policial em locais publicos, geralmente os homossexuais se
encontravam em casas de amigos, mas é importante ressaltar que, nesta época, aqueles que
assumiam suas preferéncias homossexuais eram profundamente marginalizados e em sua
maioria viviam isolados. Boa parte dos homossexuais assumidos exercia tarefas
tradicionalmente femininas, como cozinheiros, arrumadeiros e empregados domésticos em
bares e especialmente em prostibulos, pois os cafetes acreditavam que a preferéncia sexual
dos seus empregados ndo gerava tensfes sexuais entre as prostitutas das casas.

A partir dos anos 30, comeca a haver uma afirmacéo entre os homossexuais sobre suas
preferéncias afetivas. Apesar da reprovacdo de boa parte da sociedade, alguns homossexuais
comegavam a enfrentar o preconceito e assumiam sem maiores pudores suas preferéncias
sexuais, afirmando sua orientacdo com normalidade, em vez de percebé-la como uma
patologia. Na obra de referéncia Além do carnaval — a homossexualidade masculina no Brasil
do século XX, o antrop6logo James Green explica este fendmeno a partir do surgimento de um
novo papel social para as mulheres, o que provocou alteracdes no sistema tradicional de

géneros e mudancas na sociedade brasileira.
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Green lembra que as mulheres passaram a estudar mais, cursar universidade, trabalhar
na industria e a ter colaboragfes cada vez mais importantes no sustento doméstico — papéis
antes reservados exclusivamente aos homens. O antrop6logo ainda cita os filmes norte-
americanos e a valorizacdo da “mulher independente” como fatores que contribuiram para a
alteracdo no sistema de géneros vigente até entdo. Também a moda, a0 promover um novo
padrdo em que calgas e ternos entravam para o vestuario feminino, ajudou a aprofundar estas
mudancas. Assim, as mulheres ficavam cada vez mais parecidas com os homens, o sistema
tradicional de géneros se enfraquecia e 0s homossexuais percebiam uma maior abertura para
eles nesta nova sociedade (GREEN, 1999, p. 126-7).

Nos anos 1930 comecga a haver um novo reconhecimento por parte do homossexual
sobre ele proprio, o que provoca um fortalecimento da subcultura homossexual (e aqui foi
utilizado o prefixo sub- devido a sua abrangéncia limitada ao centro do Rio de Janeiro e de
Séo Paulo). Se desde o inicio do século esta subcultura notoriamente ja ocupava territorios
como parques e cinemas (sendo esta ocupacdo conhecida pela sociedade em geral e ndo
apenas entre 0os homossexuais), a partir dos anos 1930 ficam cada vez mais evidentes codigos
como vestimentas mais justas, maquiagem leve, lengos coloridos e vocabulario préprio.

A partir dos anos 1950, a industrializacdo e o crescimento econémico — além da queda
da ditadura varguista e de um relativo afrouxamento nas leis, que desde 1940 ndo baniam
mais o travestismo em publico — incentivaram o aparecimento de alguns bares e boates
homossexuais. Estes estabelecimentos eram voltados a um publico de maior poder aquisitivo,
que nao frequentava cinemas e parques publicos em busca de parceiros e interacdes
homoafetivas. Havia, também, faixas de areia nas praias da zona sul carioca conhecidas pela
frequéncia homossexual. As pragas publicas e os teatros modestos do centro da cidade ainda
eram utilizados por alguns homens, mas a apropriacdo de outros locais evidenciou que 0s
homossexuais ocupavam espa¢os mais significativos dentro da sociedade.

Em sua obra, James Green aponta que, além do fim do repressivo Estado Novo e do
desenvolvimento econdmico, os shows de travestis — cada vez mais populares na década de 50
e que viraram “produto de exportagdo” brasileiro — também foram importantes para que uma
relativa “‘naturalizacdo” dos homossexuais se desenvolvesse dentro da sociedade. O
antropologo ainda lembra que, na década de 1960, mesmo antes da revolucéo sexual de 68 -
69, houve uma maior liberacdo da sexualidade como um todo, e isso obviamente tambeém

afrouxou as reprovacdes sobre as praticas homossexuais (GREEN, 1999, p. 252).
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Assim, as redes sociais que existiam desde o inicio do século estiveram ainda mais
fortes nos anos 50 e 60. Nesta época, 0s homossexuais tinham como atividades recorrentes a
participacdo em f&-clubes de cantoras de radio e de atrizes de cinema, torcidas organizadas em
concursos de Miss Brasil e competicdes em concursos de fantasias de carnaval. Havia ainda
grupos menores, que organizavam festas em casas de amigos. Essas redes sociais eram de
extrema importancia, ja que ofereciam aos homossexuais um espago sem julgamentos, em que
outras pessoas compartilhavam preferéncias e realidades semelhantes, proporcionando o
sentimento de pertencimento a um grupo.

A dualidade de géneros homem / mulher ainda se fazia presente entre os
homossexuais, que se dividiam entre os ativos (chamados “bofes”, que ostentavam aparéncias
e atitudes heterossexuais, mas mantinham relaces com outros homens) e passivos
(conhecidos como “bonecas” ¢ “bichas”, efeminados e abertamente homossexuais). James
Green sinaliza que, a partir dos anos 60, passa a haver um novo personagem entre 0S
homossexuais: o “entendido”, aquele que ndo se prendia a esteredtipos ativo / passivo e
mantinha uma postura mais discreta (GREEN, 1999, p. 308). Estas mudangas no cenario
homossexual brasileiro se relacionam com o momento de contracultura e liberacdo sexual que

ocorriam em todo o mundo neste periodo.

2.2 A revolucéo sexual e o Gay Pride

Diante do pessimismo pos-guerra, de um contexto de Guerra Fria que impunha
moralidade e repressdo e influenciada por movimentos como o existencialismo e a cultura
beat, a juventude dos anos 60 criticava 0 consumismo, os padrdes estéticos, a repressdo sexual
e o0s valores morais rigidos, propondo uma revolugdo comportamental que passava
necessariamente pela sexualidade. Este movimento questionou tabus e ampliou as fronteiras
de comportamento sexual. Nesse contexto, a homossexualidade ganhou destaque e maior
tolerancia.

Em meio a essa atmosfera de mudancas, é imperativo mencionar o evento conhecido
como Rebelido de Stonewall, de 1969, apontado como o inicio da liberagdo homossexual
norte-americana e como o propulsor do movimento Gay Pride no mundo. Assim como no
Brasil, nos Estados Unidos também eram frequentes os casos de repressdo policial a
homossexuais. As praticas homossexuais eram legalmente proibidas até 1967 (exceto no
estado de Ilinois, onde o comportamento foi descriminalizado em 1961), e havia leis

proibindo a venda de bebidas alcodlicas a homossexuais, pois estes eram considerados
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doentes e por isso ndo poderiam ter seu estado de consciéncia alterado. Nessa logica, eram
comuns repressdes policiais a bares cuja frequéncia fosse composta notoriamente de
homossexuais.

No dia 28 de junho daquele ano, no entanto, homens e mulheres homossexuais
resistiram as violentas investidas policiais. No bar Stonewall Inn, conhecido reduto gay nova-
iorquino, os homossexuais responderam aos ataques usando pedras, garrafas e pedacgos de
madeira. A rebelido tomou as ruas de Nova lorque, que durante quatro dias foi ocupada por
barricadas e protestos dos homossexuais, em uma consistente demonstracdo de resisténcia,
capacidade de organizacdo e manifestacdo contra a degradante situacdo em que se
encontravam.

Este confronto ficou internacionalmente conhecido como Rebelido de Stonewall. Apos
este episddio, grupos gays organizaram as primeiras instituicdes conjuntas pelos direitos
homossexuais e, um ano depois, gays e lésbicas marcharam pela rua onde o confronto se
iniciou, reafirmando sua capacidade de organizagdo, o orgulho de sua homossexualidade e
evidenciando a luta por seus direitos. Estava criada a primeira passeata do orgulho gay, que
ainda era chamada de Passeata da Rua Christopher (endereco de The Stonewall Inn). Nos anos
subsequentes, o gesto foi repetido em inUmeros paises, tendo chegado ao Brasil pela primeira
vez no Rio de Janeiro em 1995 .

O movimento do orgulho gay define que os homossexuais devem ter orgulho, e ndo
vergonha, da sua orientacdo sexual. Também defende que a diversidade é uma dadiva e que a
identidade sexual é inerente ao individuo, ndo podendo ser alterada propositalmente. Além
destes principios, 0 movimento do orgulho gay tem como icones a bandeira do arco-iris, em
que cada cor representa um valor da cultura gay, e o tridngulo rosa invertido, simbolo usado
nos campos de concentracao nazistas para identificar os homossexuais.

Neste contexto, o uso do termo “gay” foi cada vez mais incentivado como substituto a
terminologias como “homossexuais” e “invertidos”, estigmatizadas pelo discurso médico para
definir os “doentes” afetados pelo homossexualismo. Assim, o termo ‘“gay” representa um
homem satisfeito e orgulhoso de suas preferéncias sexuais, que ndo se sente envergonhado ou
inferior por causa dela. A preferéncia por esta nomenclatura denota o desejo entre 0s

homossexuais de se valorizarem diante de si préprios e da sociedade em geral.

1 Desde 2004, quando superou em nimero de participantes a Parada de Sdo Francisco (EUA), a Parada do
Orgulho GLBT, em Séo Paulo, é considerada a maior do mundo. Em 2010, o evento atraiu 3,4 milhGes de
pessoas.
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Apesar de toda esta efeverscéncia no cenario internacional, neste periodo o Brasil
vivia 0s anos mais pesados da ditadura militar, sob forte censura principalmente apds a
promulgacdo do AIl-5, ato institucional que suspendia diversos direitos constitucionais,
cerceava a liberdade individual, proibia manifestacdes politicas e dava plenos poderes ao
Executivo. Os incipientes grupos gays brasileiros, que nessa época se reduziam a pequenas
reunibes entre amigos, diminuiram suas atividades, temendo serem considerados
“subversivos”. Dessa forma, uma maior atuagdo gay no Brasil s6 ocorreu a partir de 1978, ja
que o relaxamento no governo militar possibilitou o surgimento do primeiro jornal de larga
distribuicdo gay — o Lampido da Esquina — e do grupo Somos, considerado a primeira
organizacao pelos direitos homossexuais do pais.

O grupo Somos incentivou a criagdo de mais de 300 entidades parecidas, algumas
delas com vida curta. Hoje, existem no Brasil cerca de 170 organiza¢des ndo-governamentais
de apoio a causa gay, das quais a mais antiga em atividade ¢ o Grupo Gay da Bahia, fundado
em 1980. Em 1995, durante o VIII Encontro Brasileiro de Gays e Lésbicas, 31 organizacbes
decidiram se unir na formacdo da Associacdo Brasileira de Lésbicas, Gays, Bissexuais,
Travestis e Transexuais (ABGLT), que hoje é a maior associacdo gay da América Latina, com
mais de 150 grupos afiliados (MOTT, 2005, p. 100).

Além da criancdo de grupos de defesa dos interesses homossexuais, também é
importante citar o sucesso de figuras do ambito cultural que apresentavam uma evidente
ambiguidade sexual. Este é o caso, por exemplo, dos cantores Ney Matogrosso e Caetano
Veloso, além do prestigiado grupo de danca e teatro Dzi Croquetes. O destaque alcancado
pelos homossexuais nas rodas mais intelectualizadas da sociedade também contribuiu para
uma maior aceitacdo dos gays (GREEN, 1999, p. 396).

A partir dos anos 90, no Brasil, comeca a haver uso da sigla GLS — gays, lésbicas e
simpatizantes — para identificar o recorte social que abrange os homossexuais. O termo foi
utilizado pela primeira vez pelo jornalista André Fischer, criador do portal gay MixBrasil. E
interessante notar a inclusdo do termo ‘“‘simpatizantes”, que busca englobar aqueles que se
solidarizam ou de alguma forma se identificam com a cultura gay, sem que necessariamente
sejam homossexuais. Vista por alguns como estratégia de mercado, jA que Fischer a
apresentou no quando langava seu produto, a sigla introduziu no Brasil a ideia de gay friendly,
ja muito conhecida nos Estados Unidos. De acordo com Jodo Silvério Trevisan, ao incluir
“outsiders”, este conceito ajuda a ampliar as fronteiras do gueto (TREVISAN apud SILVA,
2007, p. 19).
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2.3 O homossexual e a imprensa: publicaces, estere6tipos e preconceito

Diante da histéria da homossexualidade no Brasil, ndo € de se estranhar que durante
muito tempo a imagem dos gays projetada em jornais e revistas fosse bastante estereotipada e
carregada de preconceitos. Geralmente, quando os veiculos de comunicacdo abriam espaco
para 0s homossexuais, a abordagem era de escéarnio e inferiorizacdo, fosse em charges
irbnicas, matérias sensacionalistas ou até mesmo humor preconceituoso — como é o caso da
famosa capa de julho de 1971 do humoristico O Pasquim, que trazia em letras grandes as
frases “Todo paulista” e “¢ bicha”. Entre as duas sentengas, em uma fonte pequenissima,

estava escrito o trecho “que ndo gosta de mulher” (Figura 1).

Figura 1: Capa do jornal O Pasquim de 8 de julho de 1971

27 IPASQU l‘/\’/\\l

N.* 105 - Rio, de 8 a 14/7/71 - Cr$ 1,00 - O PASQUIM - O melhor entre os piores

QUE NAO GOSTA DE MULHER

POR FALAR EM BICHA:
VEJA NESTE NUMERO ANDRE
GIDE, JEAN GENET, TCHAIKOWSKY,
0SCAR WILDE ,GUY DE
MAUPASSANT E OUTRAS MAIS
ENTREVISTANDo FAULO PRANCIS

12 Retirada de http://webmanario.wordpress.com/2010/07/19/todo-paulista-e-bicha-mas-leia-antes-as-letras-
miudas/, acessado em 27 de abril de 2011
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Além dessas insercOes satiricas, outras pautas em que frequentemente o0s
homossexuais apareciam eram aquelas de cobertura do carnaval, com seus glamourosos bailes
de fantasias e concursos de travestis. Nesses casos, as matérias ndo eram necessariamente
negativas, mas por vezes era possivel perceber um preconceito disfarcado nos textos. Apds a
revolucdo sexual da década de 1960, no entanto, esporadicamente apareciam entrevistas e
reportagens sobre homossexuais célebres, como Madame Saté e a travesti Rogéria, além de
figuras importantes da cultura que tinham sexualidade ambigua, como os cantores Ney
Matogrosso e Caetano Veloso.

Até o surgimento do Lampido da Esquina, em 1978, ndo havia no Brasil nenhuma
publicacdo em larga escala voltada para o publico homossexual. No entanto, isso ndo significa
que este tenha sido o primeiro periddico a circular dentro das rodas gays. Em 1947, por
exemplo, uma revista voltada ao fisiculturismo chamada Forca e Saude era bastante popular
entre 0s homossexuais, que podiam apreciar as fotos de homens musculosos e com pouca
roupa em uma publicacdo originalmente voltada para a salde e bem estar, ou seja, que estava
“acima de qualquer suspeita” (GREEN, 1999, p. 268). Havia, ainda, a revista léshica Vice-
Versa lancada no mesmo ano, além das publicacbes Mattachine Review (1953) e ONE (1955)
(SILVA, 2007, p. 95). Também havia alguns pequenos jornais produzidos por grupos de
amigos. A maior parte deles ndo teve muita influéncia, a excecdo de O Snob, que serd
estudado a seguir.

Em 1963, um grupo de amigos cariocas criou 0 pequeno jornal interno O Snob. Esta
publicacdo surgiu de maneira despretensiosa, como um veiculo para contar fofocas, festas e
amenidades da cena gay carioca, mas acabou se tornando uma publicagdo influente, com
edicbes de 30 a 40 péaginas e 99 numeros. O Snob circulou até 1969, era distribuido
gratuitamente em pracas, praias e outros lugares de interesse dos homossexuais, e acabou se
tornando uma referéncia entre os gays do Rio de Janeiro e até mesmo de outras cidades que
tinham acesso as suas edicdes.

O Snob era feito em sua maioria por “bonecas” (homossexuais efeminados), e trazia
ilustragdes de mulheres (como as bonecas se enxergavam), fofocas, noticias sobre os “bofes”,
entrevistas com travestis famosas e novidades de estrelas do radio. No inicio, a maior parte
dos colaboradores do jornal assinava suas matérias com pseuddnimos femininos. Com a
notoriedade que o periodico ganhou, alguns leitores reclamavam por ndo se sentirem
representados no jornal, alegando que o mundo gay ndo era composto apenas por “bonecas”.

Nas ultimas edi¢des do jornal, uma reestruturacdo mudou estes aspectos.
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Ainda sobre a identidade que os jornalistas de O Snob imprimiam na publicacéo,
Green atenta que “[As bonecas] estavam cientes de sua sensibilidade superior e a ostentavam.
Os homens efeminados possuiam qualidades que deveriam ser reconhecidas e afirmadas”
(GREEN, 1999, p. 300). Assim, é interessante observar que ja no inicio da década de 1960,
quando o Gay Pride ainda néo tinha explodido nos Estados Unidos, ja se observava no Brasil
um pensamento parecido ao do movimento.

Em 1969, diante do cenério de forte repressdo imposto pelo regime militar, o jornal
acabou. Ainda que O Snob néo fosse formalmente um veiculo de comunicacao aberto, ja que
era distribuido de maneira informal, havia 0 medo de que os censores tomassem as reunifes e
o0 jornal como algo subversivo. Além da situacdo politica do pais, os produtores de O Snob
também relacionam o fim da publicacdo ao aumento de bares e boates voltadas para o publico
gay, que, tendo outros ambientes para socializacdo, acabou deixando o jornal de lado
(GREEN, 1999, p. 314).

Em 1977, diante da flexibilizacdo politica promovida pelo governo Geisel, surge o
Lampido da Esquina, com um time de jornalistas experientes e uma proposta editorial
agressiva, que ja no primeiro namero levou 10 mil exemplares a bancas de todo o Brasil. No
corpo editorial, intelectuais como Aguinaldo Silva, Peter Fry e Jodo Silvério Trevisan traziam
temas como ecologia, cultura, politica, luta pela igualdade de direitos e outros assuntos em
artigos politizados, contos e ensaios. No inicio, o jornal se afastava de fotos eroticas e da ideia
de festas e badalacdes da cena gay, priorizando um contedo mais intelectualizado e militante.

A proposta do Lampido da Esquina era bastante abrangente, ja que o jornal pretendia
ser uma referéncia ndo apenas para homens gays, mas também para léshicas e grupos
minoritarios em geral, promovendo a visibilidade social destas minorias. Com o
desenvolvimento do jornal, no entanto, seus autores perceberam que seria dificil manter a
postura multifocal e centralizaram as pautas em assuntos de interesse do publico homossexual
masculino. O Lampido da Esquina circulou até 1981, e chegou ao fim apds 37 edi¢cdes. As
causas para o término da publicacdo passam por desentendimento entre os conselheiros,
conflitos ideoldgicos entre os membros, surgimento de outros veiculos gays e alguma
perseguicao politica.

Entre 1981 e 1995, o publico homossexual ndo teve nenhum veiculo de comunicacéo
que o representasse, a exce¢do de revistas pornograficas com fotos de homens nus e cenas de
sexo explicito. Em 1995, inserida no contexto democréatico e de valorizagdo da identidade

gay, surge no mercado editorial a Sui Generis, revista focada em reportagens de tendéncia,
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cultura, atualidades e comportamento. Com uma proposta de “sair do armario”, a Sui Generis
valorizava a homossexualidade, incentivava que os leitores fizessem o mesmo e lutava pelos
direitos dos homossexuais, mas sem a militancia exagerada dos anos 1970:

Preocupada em ndo ser vista como uma publicacdo ancorada em
fotos de homens nus, a Sui Generis investiu em reportagens,
entrevistas, se¢cdes de moda, comportamento e cultura. Assim,
sem grande alarde, transformou-se em revista meio cult, capaz
de tratar de assuntos delicados sem descambar para a grosseria.
(CAMACHO, 2000, p. 102)

Apesar das matérias de cultura e comportamento, é importante esclarecer que a Sui
Generis tinha um forte lado comercial, com a difusdo de um padrdo de consumo que era
sugerido a seus leitores. Apds quase cinco anos de circulagdo, 0s poucos anunciantes e as
baixas tiragens puseram um fim a revista.

Em 1996, surgia a OK, revista que ndo durou muito tempo e que trazia noticias de
cultura, artes e moda, além de um roteiro com bares e casas gays de Sdo Paulo. Em 1997,
chegou as bancas a Bananaloca, que apds quatro edi¢des seria rebatizada como G Magazine.
Com destaque aos ensaios eroéticos, a G Magazine traz sempre na capa modelos com pouca ou
nenhuma roupa, que no interior da publicacdo aparecem em nu frontal com ere¢des. Depois
de algumas edicbes, a G Magazine passou por uma reestruturacao de conteldo que deu mais
importancia a reportagens de comportamento, cultura, artes e atualidades. Trata-se da revista
mais rentavel deste segmento, que ja teve edicdes com mais de 100 mil exemplares.

Em 2007, surgem duas publicacdes gays: Junior e DOM — De Outro Modo, e no ano
seguinte chega as bancas a revista Aimé. Estas publicacBes buscam registrar o estilo de vida
do homossexual contemporaneo, investindo em matérias de comportamento. Apesar disso, é
importante destacar o forte apelo comercial que essas publicacbes apresentam, sempre
estabelecendo um padrdo de consumo a ser seguido pelo publico. Evidentemente, ao
promover o consumo de produtos caros, as publicacdes retratam a realidade do segmento
escolhido como publico-alvo.

A revista DOM chegou ao mercado com uma proposta editorial inclusiva,
heterofriendly, ou seja, pretendia ser lida por todos os publicos em vez de ficar limitada ao
gueto gay. Para isso, apresentou reportagens mais profundas sobre os mais variados assuntos.
Como escreveu Augusto Lins Soares no editorial do primeiro exemplar:

Mesmo voltado ao puablico masculino gay, este projeto é
‘heterofriendly’, pois festeja e agrega a diversidade,
independentemente de orientacdo sexual. (...) mescla
comportamento, moda, cultura, beleza, bem-estar, gastronomia,
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viagem, tecnologia... Tudo que interesse a quem busca
informacdo com inteligéncia, humor e servicos de qualidade
(SOARES apud COLETTO, 2009, p. 5).

Por sua postura inclusiva, a DOM néo fazia uso exagerado de simbolos da cultura gay,
como girias e expressdes. Esta publicacdo inseria a homossexualidade com sutileza nas
matérias, ndo fazia ensaios provocantes e frequentemente trazia na capa artistas conhecidos
que despertavam interesse nao apenas no publico GLS. Apesar de todo o sucesso, a DOM saiu
de circulacdo em 2008. Em 2010, a revista teve um rapido retorno as bancas, mas no mesmo
ano encerrou suas atividades.

Em 2008, surgiu a revista Aimé, focada no homossexual de alto poder aquisitivo e
intelectualizado. Assim como as demais, ndo apostava em ensaios sensuais para conquistar a
audiéncia, mas sim em matérias de comportamento, saude, viagens, arte e cultura. A revista
Aimé foi baseada em grandes publicaces homossexuais do exterior, como Tétu e Out. A
publicacdo saiu de circulacdo no mesmo ano.

Em 2007, surgiu a revista Junior, que serd objeto de analise deste estudo. A
publicacdo foca no homossexual contemporaneo, também de alto poder aquisitivo. Com
matérias de comportamento, cultura e dicas de consumo, Junior ainda apresenta modelos em
ensaios artisticos, com generosas doses de sensualidade. Como ser4 mostrado mais adiante, a
publicacdo traz um tom intimista, com uso de vocabulédrio e expressdes familiares aos
homossexuais, fala sobre icones da cultura gay e tem algumas se¢des dedicadas a luta dos
direitos homossexuais. A publicacao esta em circulacdo até hoje, e em julho chega a edicdo de

ndmero 30.

2.4 O crescimento do pink market

Engana-se quem pensa que apenas bares, saunas, boates e outros estabelecimentos do
“gueto” lucram com o publico gay. Com uma maior visibilidade publica dos homossexuais,
cada vez mais bem aceitos pela sociedade, a partir do fim dos anos 80 as empresas
perceberam que o publico gay poderia ser um bom mercado. Pesquisas apontavam para a alta
renda e escolaridade desse segmento, que também se encaixava no chamado mercado dink —
double income, no kids (expressdo em inglés que significa algo como “dois salarios e sem
filhos”) em referéncia aos casais sem filhos e / ou homossexuais. Mirando nessa fatia de

mercado ainda pouco explorada, as grandes empresas destinaram atencdo especial ao publico

gay.
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Assim, recentemente houve campanhas de grandes marcas — como Mc Donald’s ¢
Armani®® — voltadas para o publico gay, grandes empresas patrocinam eventos homossexuais
e ha produtos e servigos destinados exclusivamente para os gays. Como exemplo deste Gltimo,
um caso interessante foi a construcdo do condominio Aldeia Saint Sebastien, na Bahia,
exclusivamente para homossexuais. Ha ainda constantes investimentos em treinamentos por
parte de estabelecimentos como hotéis e restaurantes para que seus funcionarios saibam como
lidar com casais homossexuais.

De fato, investir no pink market € um bom negécio: pesquisas apontam que 0
consumidor gay € fiel as marcas e costuma gastar 30% a mais que o heterossexual. Nos
Estados Unidos, em 2010, o chamado pink money representou um poder de compra de US$
485 bilhdes. No Brasil, em 2010, a Parada Gay de S&o Paulo recebeu 3,4 milhdes de pessoas
em 2010, que movimentaram R$ 200 milhdes em poucos dias (HAKIME, 2010"%).

Com a maior aceitacdo dos homossexuais por eles proprios e pela sociedade — o que
explica, inclusive, o aparecimento de tantas revistas gays a partir dos anos 90 no Brasil — a
midia criou um padrdo de homem gay que consome muito. Como sinaliza Ellis Regina Aradjo
Silva, “numa sociedade de consumo, ser gay passou a ser, antes de tudo, ser consumidor de
produtos carregados dessa “identidade” (SILVA, 2003, p. 61). Baseada nos estudos do
antropologo Peter Fry, Silva observa que “a expansio do mercado de bens e servigos, no pais,
ndo apenas supre uma necessidade, na verdade, cria uma necessidade e ao fazé-lo, dissemina
uma “identidade gay” (SILVA, 2007, p. 127). Dessa forma, existem criticos que desmentem a
visibilidade conquisatada pelos gays, defendendo que néo se trata de uma visibilidade social e
sim meramente comercial.

Apesar de todo o otimismo deste cenario, é importante salientar que o investimento no
mercado gay no Brasil ainda acontece de forma cautelosa. Ana Fadigas, uma das criadoras da
revista G Magazine, explica a venda da publicacdo dizendo que muitos anunciantes nao
querem vincular suas marcas ao publico gay e que enfrentou problemas até mesmo com
empresas de distribuicdo, que ndo queriam trabalhar com este mercado (FADIGAS apud
LUCAN, 2010). O empresario André Fischer, organizador do Festival MixBrasil de

Diversidade Sexual, lamentava em 2001 o fim de um apoio: “a Citroén cancelou o patrocinio
p

B Disponiveis respectivamente em http://www.youtube.com/watch?v=SBuKuA9nHsw e

http://www.modalogia.com/2010/06/09/%E2%80%9Cshare-the-love%E2%80%9D-na-ax-armani-exchange/,
acessados em 28 de abril de 2011

Y Disponivel em http://noticias.r7.com/economia/noticias/parada-gay-traz-r-196-milhoes-para-sao-paulo-
20110603.html, acesso em 11 de junho de 2011.
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que daria (...) porque tem um carro da linha que chama Picasso e poderia haver duplo sentido”
(FISCHER apud GOULART, 2001%).

1> Disponivel em http://www.observatoriodaimprensa.com.br/artigos/asp3110200199.htm, acesso em 11 de
junho de 2011.
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3. O papel das revistas na construcao das identidades

O conceito de identidade é bastante amplo e muitos pensadores ja versaram sobre 0
tema. No geral, para estudar a formacdo de identidade, consideram-se como divisores
temporais a evolucdo dos meios de comunicagdo ou, posteriormente, a globalizagdo™, que
foram responsaveis por sensiveis mudancas na forma como os individuos veem a si mesmos e
ao mundo. Se antes os individuos dependiam das experiéncias vividas para construir suas
identidades, a evolucdo dos meios de comunicacdo possibilitou a apropriacdo de experiéncias
e valores através do consumo de produtos midiaticos. Como explica Thompson, “hoje
vivemos num mundo no qual a capacidade de experimentar se desligou da atividade de
encontrar. O sequestro das experiéncias de locais espaco-temporais da vida cotidiana vai de
méos dadas com a profusdo de experiéncias mediadas (...).” (THOMPSON, 1998, p.182).

Esta l6gica é ainda mais forte nas revistas que, mais segmentadas, se transformam em
um expressivo material de referéncia ao seu publico. Ao se colocarem como “companheiras”
de seus leitores, as revistas criam com eles uma relacdo de confianga, e passam a influenciar
sobre seus valores e comportamento.

Este capitulo estudara como alguns tedricos analisam a formacdo de identidades e
como a midia se insere neste processo. Apds um breve panorama histérico das revistas, sera
feita uma andlise mais profunda sobre as revistas femininas — primeiro segmento das revistas

de comportamento — para verificar como ela influencia outras publica¢6es do mesmo género.

3.1 Identidade e midia
Para compreender a formacdo das identidades, atualmente hd um consenso que divide a
histéria com base na evolucdo dos veiculos de comunicacdo. Pensadores como o polonés
Zygmunt Bauman e o americano John B. Thompson defendem que, até o século XV (ou até o
século XX para Bauman), os individuos ficavam limitados as referéncias culturais das
localidades em que se inseriam. Assim, 0s sujeitos tinham na identidade nacional sua maior
referéncia de cultura e reproduziam os costumes e as ideias locais.
No entanto, o desenvolvimento dos veiculos de comunicacdo permitiu uma maior
troca de experiéncias e valores entre regides distantes. Dessa maneira, os individuos tinham a

sua disposicéo referéncias de outros lugares e culturas, em vez de estarem limitados aos

18 H4 algumas divergéncias entre os autores. Thompson (1998), por exemplo, acredita que essas mudangas
acontecem a partir do século XV. Bauman verifica alteracbes mais significativas a partir do século XX com a
globalizacéo.
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entendimentos de mundo dominantes em suas proprias comunidades. O efeito imediato deste
maior intercambio de informacdes foi a fragmentacdo da identidade dos sujeitos, que ndo tem
mais nas identidades nacionais suas Unicas referéncias. H4 uma queda da identidade local
como cultura padréo, e os sujeitos podem escolher, entre diferentes valores vindos das regifes
mais remotas, aquilo que mais lhe agrada.

Hall (2005) também explica que essas novas possibilidades abriram caminho para uma
multi-personalidade das pessoas: “O sujeito, previamente vivido como tendo uma identidade
unificada e estavel, esta se tornando fragmentado; composto ndo de uma Unica, mas de varias
identidades, algumas vezes contraditorias ou ndo-resolvidas” (HALL, 2005, p.11). Assim, um
homem, brasileiro, religioso, homossexual, por exemplo, ndo tem cada uma dessas
identidades isoladamente, mas exerce — ou tenta exercer — todas elas simultaneamente.

O socidlogo Zygmunt Bauman € outro tedrico que estudou o tema da identidade em
seus trabalhos. Bauman defende que, na era pds-moderna, a realidade é fluida, ou seja, ndo ha
mais uma referéncia sélida e imutavel que permita uma andlise definitiva da realidade e nem
uma previsdo do comportamento e rumos que as sociedades tomardo. Em sua obra Identidade
— entrevista a Benedetto Vecchi (2004), Bauman aplica este conceito para explicar o processo
de criacdo de identidade, defendendo que os individuos se adequam a fluidez da era pos-
moderna.

Assim, o conceito de “identidade” ¢é algo fluido e mutavel, que nunca estard
completamente pronto. Para Bauman, a identidade é formada a partir de valores e crencas
escolhidos pelos préprios individuos. Os sujeitos também alteram sua identidade ao longo da

vida, de acordo com suas experiéncias e decisdes. Diz Bauman:

Tornamo-nos conscientes de que o ‘pertencimento’ e a
“identidade” ndao tém a solidez de uma rocha, ndo sdo
garantidos para toda a vida, sdo bastante negociaveis e
revogaveis, e de que as decisdes que o proprio individuo toma,
0s caminhos que percorre, a maneira como age — e a
determinagdo de se manter firme a tudo isso — sdo fatores
cruciais tanto para o ‘pertencimento’ quanto para a
‘identidade’. Em outras palavras, a ideia de ‘ter uma identidade’
ndo vai ocorrer as pessoas enquanto o ‘‘pertencimento’
continuar sendo o seu destino (...). S6 comecardo a ter essa
ideia na forma de uma tarefa a ser realizada, e realizada vezes
e vezes sem conta, e ndo de uma sé tacada. (BAUMAN,2005,
p. 17-8)

26



No livro A midia e a modernidade: uma teoria social da midia (1998), John B.
Thompson apresenta pensamento parecido com o de Bauman ao explicar que, no fragmentado
cenario da cultura p6s-moderna, os individuos dependem mais de si mesmos para construirem
sua propria identidade (aqui chamada de self). Para Thompson, “o processo de formagao do
self é cada vez mais alimentado por materiais simbolicos mediados, que se expandem num
leque de opgdes disponiveis aos individuos e enfraquecem — sem destruir — a conexdo entre a
formacao ¢ o local compartilhado” (THOMPSON, 1998, p. 181).

Os meios de comunicacdo em geral se configuram como “materiais simbodlicos
mediados”, uma vez que selecionam determinados contetidos da realidade e os disponibilizam
segundo seus proprios conceitos aos espectadores. Os veiculos de comunica¢do, entdo, atuam
como meio para que fragmentos de realidade (devidamente “digeridos” pelos produtores das
midias) cheguem aos sujeitos, que consomem tais produtos. Sobre esta questdo, o pesquisador
Jodo Freire Filho (2006) comenta:

Impelidos a escolher, construir, sustentar, negociar e exibir
quem devemos ser ou parecer, lancamos méo, de maneira
estratégica, de uma variedade fenomenal de recursos materiais e
simbdlicos, selecionados, interpretados e disponibilizados pela
publicidade, pelo marketing, pela industria da beleza e da moda
e pelos sistemas de comunicagdo globalizados. (FREIRE
FILHO, 2006 ')

Em sua obra, Thompson ainda fala sobre o papel dos individuos na construcéo de suas
préprias identidades e explica as caracteristicas e problematicas deste processo. O tedrico
argumenta que os individuos sdo sujeitos ativos no processo de formacdo do self na medida
em que escolhem entre os materiais mediados aquilo que mais lhes interessa: “(...) 0 self ndo é
visto nem como produto de um sistema simbolico externo, nem como uma entidade fixa que o
individuo pode imediatamente e diretamente apanhar; muito mais do que isso, o self é um
projeto simbodlico que o individuo constréi ativamente” (THOMPSON,1998, p. 183).
Thompson também explica que os meios de comunicacdo tém participacdo decisiva na
formacdo do self porque expandem os horizontes dos individuos, que ndo encontram mais
limitacOes geograficas na busca por materiais simbolicos.

Assim como Bauman, Thompson prevé que o self ndo € algo imutavel, mas um projeto
que estd em constante e gradual transformacdo a medida que o individuo passa por novas

experiéncias e entra em contato com materiais simbolicos diferentes. Apesar das semelhangas

7 Disponivel em http://www.revistas.univerciencia.org/index.php/fronteiras/article/view/3142/2952, acesso em
13 de junho de 2011.
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de pensamento com o teorico polonés, Thompson vai além e destaca que o self esta
relacionado as condi¢des sociais em que o sujeito se insere: “enfatizar o carater ativo e
criativo do self ndo ¢ o mesmo que sugerir que ele seja socialmente incondicionado”
(THOMPSON,1998, p. 184).

Para defender o carater “socialmente condicionado” do self, Thompson diz que 0s
materiais simbolicos e mediados utilizados para a construcdo do self estdo distribuidos de
maneira desigual e que o0 acesso a eles pode demandar habilidades e condi¢Ges que talvez nem
todos os individuos possuam. O autor ainda explica que a maneira como os individuos
aplicam recursos simbolicos na construcéo do self pode depender das suas condicdes de vida.
Assim, além de ser um carater reflexivo, a identidade é também um produto social.

Como ja mencionado, para Thompson 0s meios de comunicacdo sdo importantes
fontes de materiais simbolicos. Para o autor, a midia tem grande influéncia sobre a construcéo
do self:

(...) as mensagens da midia podem assumir um papel ideolégico
bastante poderoso. Elas se tornam profundamente internalizadas
no self e sdo expressas menos em crencas e opinides explicitas,
do que no modo como o individuo se porta no mundo, no modo
como se relaciona consigo mesmo e com 0s outros e, em geral,
no modo como entende 0s contornos e os limites de si mesmo
(THOMPSON, 1998, p. 187).

Tamanha influéncia origina efeitos indesejaveis, que Thompson separa em quatro
itens. O primeiro seria a difusdo mediada de mensagens ideoldgicas que perpetuam relacdes
assimétricas de poder. Essas mensagens seriam absorvidas pelos individuos, que passam a
reproduzir os preceitos da ideologia em seu comportamento. Contudo, escreve Thompson, “é
importante enfatizar o carater contextual da ideologia: mensagens mediadas podem ser
ideoldgicas, dependendo de como serdo recebidas pelo individuo e incorporadas
reflexivamente em sua vida” (THOMPSON,1998, p.186).

A segunda questdo é chamada de dupla dependéncia mediada, e problematiza a falta
de controle que os individuos tem sobre sistemas que inteferem no acesso aos materiais
mediados utilizados na constru¢cdo do self. Thompson argumenta que, para ter acesso a
materiais utilizados na construgdo de seus projetos de vida, os individuos dependem de
sistemas complexos — como o sistema educacional e o mercado de trabalho, por exemplo -,
sobre os quais tem pouco ou nenhum controle.

Isso também acontece em relacdo aos produtos da midia, j& que os individuos ndo tem

controle sobre a transmissdo das informacGes mediadas, ainda que dependam delas para a
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construcao do self. Se a oferta de mensagens mediadas pressupde a reflexdo (uma vez que 0s
sujeitos devem escolher entre o que ha disponivel), ela também torna os sujeitos eternamente
dependentes da propria midia para tracar suas biografias, resultando em uma relacdo
paradoxal em que quanto mais o sujeito sofistica suas fontes de materiais simbolicos
mediados, maior € sua dependéncia das instituices que disponibilizam estes materiais e sobre
as quais nao tem influéncia.

O terceiro efeito indesejado da influéncia da midia é a desorientagdo causada nos
sujeitos pela grande quantidade de materiais simbolicos disponivel, fenbmeno chamado pelo
autor de “sobrecarga simbolica” (THOMPSON, 1998, p. 188). Thompson explica que apenas
parte dos materiais simbolicos disponimoveis aos individuos é consumida por eles. Para filtrar
0 que lhes interessa, os individuos teriam algumas estratégias, como considerar opinies de
pessoas de seu convivio sobre determinado tema. Outra estratégia seria consumir produtos
midiaticos como guias e manuais. Ou mesmo confiar na palavra de especialistas (encontrada,
também, em veiculos de comunicagdo) para tomar decisdes sobre determinados assuntos.

Neste ponto, é interessante observar que as revistas podem funcionar tanto como
produtos midiaticos “prontos”, ou seja, que trazem certos conceitos e opinides finalizados e
prontos para serem absorvidos, como podem funcionar como intermediarias entre o
consumidor e outros produtos midiaticos (ao recomendar a leitura de certo livro, por
exemplo). As revistas podem, ainda, ser “guias” que orientam o leitor a como se comportar
em situacOes diversas, como em seus relacionamentos amorosos.

O quarto aspecto negativo do desenvolvimento das midias, segundo Thompson, esta
relacionado a uma apropriacdo dos materiais simbdlicos que, para alguns individuos, deixam
de ser uma ferramenta para a construcdo do self e passam a ser objetos de identificacdo aos
quais se vinculam e apegam emocionalmente. De acordo com o autor, ndo se trata de um
“fendmeno qualitativamente diferente da organizagao reflexiva do self: ¢ uma versado dele, de
tal modo que os materiais simbolicos mediados ndo sdo simplesmente um recurso para o self,
mas sua preocupagao central” (THOMPSON, 1998, p. 190).

Posteriormente, Thompson fala sobre a relagdo entre fas e idolos. O autor explica que
se trata de uma relacdo ndo-reciproca possivel gracas aos veiculos de comunicacdo, que
oferecem materiais sobre determinados artistas aos fas e estes passam a desenvolver uma
relacdo unilateral, em que apenas recebem informacgdes sobre seuis idolos, sem que a

reciproca seja verdadeira.
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Thompson explica que ser f& requer que o sujeito dedique parte de sua identidade a
um mundo particular, onde ha o frequente consumo de produtos midiaticos (que trazem
informacdes sobre os idolos). Potencialmente, esses materiais estdo a disposicdo de qualquer
pessoa. A diferenga € que esses produtos sao “assumidos, transformados e incorporados num
universo simbdlico estruturado e habitado somente por fas” (THOMPSON, 1998, p.194).
Assim, ainda que os produtos mididticos como revistas e programas de TV estejam a
disposicdo de todos, o self dos fés escolhe estas midias e, mais do que isso, as incorpora de
maneira diferenciada.

Outro ponto importante sobre esse aspecto é a forte identificacdo entre os fas e a
relagdo que surge a partir dai. Thompson explica que a tietagem tem como uma das suas
vantagem promover o contato entre pessoas de interesses parecidos:

E precisamente porque os individuos abrigam uma parte
significante da propria identidade na experiéncia de ser f&, que a
associagdo com outros fas pode ser imensamente gratificante.
Associar-se a outros fas é descobrir que as escolhas que se fez
[sic] na construcdo do proprio projeto de vida ndao sdo
inteiramente idiossincraticas. E descobrir que a trajetéria de
vida que se escolheu coincide significativamente com trajetérias
de vida de outros, de tal maneira que certos aspectos do self
(...) podem ser compartilhados com outros sem nenhuma
vergonha. (THOMPSON, 1998, p. 195)

Neste ponto, é interessante estabelecer uma relacdo entre o conceito de fa de
Thompson, que inclui as vantagens de identificacdo e pertencimento a um grupo descritas
acima, ao comportamento descrito por James Green sobre os homossexuais do inicio do
século XX, que se organizavam em fa-clubes de cantoras de radio e atrizes de cinema. Muitas
vezes, esses fa-clubes eram uma forma de entrar em contato com outros homossexuais e,
assim, dar acesso a um grupo formado por pessoas com interesses e identidades parecidos —
identidades que, neste caso, passavam tanto pela tietagem quanto pela orientacdo sexual:

O habito de comparecer as apresentacdes na estacao de radio ou
aos eventos organizados pelo fa-clube colocava o0s
homossexuais em contato préximo com outros que
compartilhavam as mesmas paixdes e interesses. (...) Em suma,
para muitos homossexuais, os fas-clubes e as apresentacGes ao
vivo nas réadios, e mais tarde, os programas de auditério em TV,
forneceram um sentimento de familia e o de pertencer a um
grupo. (GREEN, 1999, p. 272)

Green também cita o interessante exemplo de Jodo Ferreira da Paz, homossexual que,
influenciado por filmes norte-americanos, assumiu a personalidade da atriz Key Francis e

queria ser como ela (GREEN, 1999, p. 164). E claro que a personalidade que Jodo da Paz
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considerou como a da atriz € aquela que produtos midiaticos como filmes, revistas e
programas de radio divulgavam a época. Jodo da Paz tomou essa identidade propagada pela
midia como verdadeira e, além disso, se alimentava da midia para manter a sua prépria
identidade. Revistas de cinema e revistas ilustradas, como O Cruzeiro, acompanhavam e

detalhavam em suas paginas a vida das estrelas de cinema.

3.2 Trajetoria do formato revista

Em Jornalismo de Revista, a jornalista Marilia Scalzo explica que a primeira revista
surgiu na Alemanha, em 1663, com o nome de Edificantes discussdes mensais. Segundo a
autora, a publicagdo “s6 é considerada revista porque trazia varios artigos sobre um mesmo
assunto — teologia — e era voltada para um publico especifico. Além disso, propunha-se a sair
periodicamente” (SCALZO, 2008, p. 19). Dessa maneira, percebe-se que o carater de
segmentacdo de publico e periodicidade sdo decisivos para que um veiculo de comunicacgédo
seja considerado uma revista.

O modelo de publicacdo sobre um mesmo tema inspirou a criagdo de outras revistas.
Assim, em 1665, surgiam Jornal dos Sabios, na Franca, e Transacfes Filosoficas, na
Inglaterra. Em 1668, teve inicio na Italia a revista Jornal dos Literatos. Todos estes titulos
versavam sobre um mesmo assunto. A primeira revista de temas variados € O Mercurio
Galante, que surgiu em 1672 na Franca e trazia anedotas, noticias sobre a corte e poesia.
Vinte anos depois, surgia também na Franca sua versao feminina: a revista O Mercurio das
Senhoras trazia assuntos parecidos com os de O Mercurio Galante, acrescidos de desenhos de
roupas e moldes de costura (CORREIA, 2005) 8.

Nesta época, as revistas eram voltadas a um publico de alto poder aquisitivo. Com o
passar do tempo, 0 aumento dos indices de escolarizagcdo deu origem a um publico que sabia
ler e queria se instruir, mas que ndo gostavam muito de livros por suas discussdes
aprofundadas ou por associa-los a objetos da elite. A revista passa entdo a ocupar esta lacuna,
trazendo informacBes variadas e se situando entre o noticiario ligeiro dos jornais e o
conhecimento aprofundado dos livros (SCALZO, 2008, p. 20).

Em 1830, surge na Inglaterra a primeira revista popular, que introduziu a légica das
revistas atuais. Com preco de capa mais baixo, a publicacdo atraia mais leitores e, assim, mais

anunciantes:

'8 Disponivel em http://cursoabril.abril.com.br/coluna/materia_84318.shtml, acessado em 11 de maio de 2011
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Sabe-se que essa primeira revista popular tinha matérias leves
de entretenimento, informagdo variada, era quase um
almanaque. Como esse tipo de conteludo interessava a uma
guantidade maior de leitores, e com a ajuda do preco de capa
baixo, a revista vendeu mais, a circulacio maior atraiu
anunciantes, e estava inventado o negdcio de fazer revista,
como o conhecemos hoje. (CORREA, 2005 ).

No Brasil, a primeira publicagéo foi As Variedades ou Ensaios de Literatura, surgida
em 1812. E importante lembrar que, até a chegada da Familia Real em 1808, era proibida a
impresséo na entdo col6nia. O conteddo diversificado desta revista incluia relatos de viagens,
ensaios de literatura e artigos cientificos. E curioso observar uma influéncia norte-americana
no titulo destas primeiras revistas brasileiras jd que, nos Estados Unidos, as primeiras
publicacOes deste tipo foram General Magazine and Historical Chronicle e American
Magazine, or Monthly View, surgidas em 1741%.

Maria Celeste Mira, no trabalho O leitor e a banca de revistas (1997) ainda cita outra
caracteristica das primeiras publicacbes brasileiras: a autora observa que, excetuando-se o
editor Paula Brito, que langara a revista de variedades e humor A Marmota, todas as
publicacdes do século XIX eram editadas por estrangeiros. A autora também comenta que as
impressbes muitas vezes eram feitas em Paris, onde havia uma maior qualidade técnica da
industria grafica.

Em 1842 surgia em Londres a Illustrated London News, primeira revista ilustrada do
mundo. A publicacdo semanal tinha 16 paginas de texto e 32 de imagens que, geralmente,
eram feitas por artistas famosos com o objetivo de ilustrar o contetdo escrito de cada edic¢éo.
A revista circulou até 1971 e seu acervo € um importante registro de mais de um século dos
acontecimentos na Gra-Bretanha?.

Por volta de 1850, a introducdo da fotografia na imprensa através da impressdo em
meio-tom proporcionou outra grande revolucdo na producdo das revistas que, além de
ilustracBes, também passaram a publicar fotos em suas paginas. Assim, surgiam as revistas
ilustradas, cuja maior representante é a Life, publicada pela primeira vez nos Estados Unidos
em 1936. Esta revista introduziu o conceito de reportagem fotografica, que era a base de suas
matérias. Life foi um grande sucesso, chegando a vender oito milhGes de exemplares

semanais.

9 Disponivel em http://cursoabril.abril.com.br/coluna/materia_89358.shtml, acesso em 13 de junho de 2011.
% O primeiro jornal brasileiro também seguia normas semelhantes no seu titulo: Correio Braziliense ou
Armazém Literario
1 H4 um acervo informal das ediges da revista em http://www.iln.org.uk/ (acessado em 9 de maio de 2011).
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Durante o seculo XIX, as revistas femininas se multiplicaram ao redor do mundo,
trazendo matérias de costura, moda e afazeres do lar. Publicagdes como Harper’s Bazaar
(1867) e Vogue (1892) sdo deste periodo. No Brasil, a primeira revista deste género foi O
Espelho Diamantino — Periodico de Politica, Litteratura, Bellas Artes, Theatro e Modas
Dedicado as Senhoras Brasileiras, surgida em 1827. Em 1831, era publicada Espelho das
Brasileiras. E importante observar que, neste periodo, apenas 14% das mulheres eram
alfabetizadas (DIAS, 2003 p. 4 %), o que reduzia o mercado desse tipo de publicacio. Sobre
isso, Maria Celeste Mira comenta: “até o século XIX, o analfabetismo das mulheres era visto
como sinal de nobreza e virtude, pois afastava o perigo de ‘amores por correspondéncia’
(MIRA, 1997, p. 20).

A partir de 1850, a logica se modifica e as familias mais abastadas passam a educar
suas filhas em escolas elegantes, geralmente dirigidas por estrangeiros. Com um maior
numero de mulheres alfabetizadas, surgem novas publicagdes: O Jornal das Senhoras e
Jornal das Mogas Solteiras, ambos de 1852. As revistas desta época, tanto no Brasil quanto
no exterior, baseavam-se em temas como moda, costura, cozinha e literatura.

Em 1945, na Franca do pds-guerra, surge a revista Elle, que mostrava a mulher
francesa como recuperar a sua feminilidade e confianca. Esta revista surge num momento
especialmente delicado, conforme explica Corréa: “Elas (as mulheres francesas) haviam
passado por uma guerra, um longo periodo de privacdo e sofrimento, onde muitas perderam
os maridos, passaram fome, e precisavam muito de algo que as fizesse recuperar a auto-
estima” (CORREA, 2005 #). Nesse contexto, surge a revista Elle, que ensinava a mulher
francesa como recuperar sua feminilidade sem gastar muito, além de oferecer um panorama

cultural desta Franca que ressurgia, com seus novos personagens e costumes.

3.3 Caracteristicas principais do formato revista

Marilia Scalzo (2008), explica que as revistas aliam entretenimento, educacdo, servicos
e interpretacdo dos acontecimentos. Ao contrario dos jornais, que desempenham um papel
mais voltado a esfera puablica, as revistas estabelecem com os leitores uma relacdo de
intimidade (SCALZO, 2008, p. 14).

A autora também destaca trés caracteristicas principais que identificam as revistas: a

segmentacdo, a periodicidade e o formato. A revista € uma midia segmentada porque esta

22 Disponivel em http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2003/www/pdf/2003_NP13_dias.pdf, acesso em
13 de junho de 2011.
% Disponivel em http:/cursoabril.abril.com.br/coluna/materia_97401.shtml , acesso em 13 de junho de 2011.
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direcionada a um publico definido, com temas especificos de interesse deste publico, na
linguagem que ele utiliza. As excecOes a esta regra sdo as chamadas revistas de informacéo,
que trazem matérias jornalisticas com foco em noticias gerais 2*. A periodicidade influencia as
revistas porque, sem o imediatismo de edi¢des diarias, estas publicacdes podem oferecer uma
abordagem mais analitica e interpretativa dos fatos. E, por fim, o formato identifica as
revistas, que duram mais e podem ser carregadas e lidas em qualquer lugar (SCALZO, 2008,
p. 41) %.

No cléssico livro A comunicacéo do grotesco (1971), Muniz Sodré dedica um capitulo
as revistas. O autor afirma que as revistas devem ser uma continuidade dos jornais diarios,
com matérias mais aprofundadas. Além disso, Sodré apresenta trés principios fundamentais
das revistas: sensa¢do, sucesso ¢ relaxamento. Para o autor, o carater “sensacional” das
revistas esta no fato de que apenas alguns aspectos — 0s sensacionais — sdo retratados pelos
veiculos. Como exemplo, ele cita a psicandlise, que esta constantemente nas paginas das
revistas, mas geralmente aparece de maneira superficial nas pautas sobre sexo e sexualidade,
sendo raros os artigos que tratam dos fundamentos da psicanélise e discussdes mais profundas
sobre o0 tema.

O caréter de “sucesso” estaria na busca por aquilo que o autor chama de “boa realizacao
de uma personagem”, ou seja, a preferéncia das revistas de mostrar apenas pessoas ricas,
influentes e bem-sucedidas. Para Sodré, as classes nao-elitizadas s6 aparecem nas revistas em
casos de ameaca a ordem, catastrofes ou explorando seu lado excepcional ou pitoresco. Por
fim, Sodré aborda o “relaxamento”, explicando que as revistas buscam o entretenimento do
leitor e, para isso, apresentam assuntos leves e visdes otimistas dos fatos. O projeto gréafico
bastante elaborado das revistas estaria incluido na I6gica do relaxamento: ao proporcionar
beleza e equilibrio estéticos, as revistas convidam o leitor a folhea-las durante as horas vagas,
apreciando suas fotos e formas, 0 que muitas vezes torna as revistas artigos que sdo vistos em
vez de lidos.

Por fim, Sodré também enumera quatro caracteristicas comuns as revistas. A primeira
seria a alta concentracdo de titulos entre poucos grupos editoriais. Quarenta anos depois da
publicagio de A comunicacdo do grotesco, o mercado editorial brasileiro continua

concentrado (e na mesma editora): em 2010, o Grupo Abril foi responsavel por 57% dos 340

2 Ainda assim, este trabalho acredita que cabe uma reflexdo sobre a segmentacao das revistas de informagéo, ja
que geralmente elas se destinam a um publico de maior poder aquisitivo. Esta segmentacdo estaria evidente no
tipo de pautas que cobrem, no posicionamento que adotam diante de determinados fatos, no pre¢o de capa etc.
% Ha autores que consideram que o formato também influencia o caréter visual das revistas: essas publicacdes
costumam ter um projeto grafico mais elaborado, com uso de papéis especiais e acabamento mais cuidadoso.
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milhdes de exemplares comercializados e publicou sete das dez revistas mais lidas no pais.?
Sodré ainda explica que, ao contrério dos jornais diarios, uma revista pode surgir sem muito
capital de investimento; que as revistas tém ‘“‘grande vulnerabilidade”, o que relaciona
intimamente sua continuidade a fatores externos; e que a circulacdo se altera de acordo com
fatores sazonais (como carnaval, por exemplo) ou conjunturais (algum evento extraordinario
como foi, recentemente, o casamento do principe William, da Inglaterra) (SODRE, 1971, p.
44),

Sergio Vilas Boas é outro autor que estudou o jornalismo de revista, com foco nas
publicacGes semanais de noticias. Assim como Scalzo e Sodré, Vilas Boas acredita que as
revistas sdo responsaveis por fazer uma anélise mais aprofundada da realidade em vez de se
prender ao tempo em que os fatos acontecem, pois cabe aos jornais diarios a cobertura
temporal dos fatos. Assim, se a tiragem diaria confere a alguns noticiarios a vantagem do
acompanhamento constante dos acontecimentos com as possiveis suites, esta mesma tiragem
diéria acaba tendo consequéncias como uma apuracdo menos aprofundada dos fatos e menor
numero de fontes. Dessa maneira, as revistas devem aproveitar 0 maior intervalo entre suas
edicdes para fazer esta analise mais complexa, que deve conter novos dados, ampliar
discussOes e apresentar outras abordagens a fatos ja noticiados.

Assim, 0 autor ensina que o repoérter de revista deve incluir em seu texto o maior
namero possivel de elementos e informacdes, de modo a construir uma narrativa consistente e
interessante dos fatos. Vilas Boas também diferencia a abertura das revistas do lead dos
jornais diarios: “A revista ndo precisa de um lead, qualquer que seja o tipo. A revista precisa
de uma abertura envolvente. (...) Em termos de interesse, a abertura segue a mesma
proposicao do lead. Porém, ndo segue as mesmas normas.” (VILAS BOAS, 1996, p. 74). Se
no lead tradicional devem-se eleger as informacGes principais e mostra-las seguindo uma
hierarquia técnica, Vilas Boas sugere que as revistas devem trazer a maior quantidade
possivel de informac@es relacionadas ao fato, aos seus antecedentes, as suas consequéncias
etc., de forma interessante e com possiveis interpretacdes do fato noticiado.

Ao munir o publico de informagfes, contextualizagbes e dados suplementares, a
revista levard o leitor a tirar suas proprias conclusdes e interpretagdes sobre o fato em quest&o.
Vilas Boas salienta que, apesar de trazer uma interpretagdo propria, o texto das revistas ndo

deve tentar convencer o leitor: “E importante separar do jornalismo interpretativo qualquer

% Dados retirados de http://www.grupoabril.com.br/institucional/perfil.shtml e
http://www.cidadebiz.com.br/conteudo _detalhes.asp?id=55107, acessados em 9 de maio de 2011.
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forma de visdo localizada, absolutamente pessoal. (...) O leitor deve “digerir” por si mesmo, e
nédo deixar-se “confundir” pelo texto”. (VILAS BOAS, 1996, p. 102)

Marilia Scalzo também destaca outras caracteristicas proprias do texto das revistas:
“Diferente do leitor de jornal, o de revistas espera, além de receber a informacéo, recebé-la de
forma prazerosa. Ele quer a informacdo correta, simples e clara (...), mas quer também um
texto que ndo seja seco” (SCALZO, 2008, p. 76). Uma vez considerado o carater diversional
das revistas, fica facil entender porqué o texto deve ser estimulante e prazeroso. Scalzo
também acredita que, por serem veiculos segmentados, as revistas devem se adequar a
linguagem do leitor. A estratégia das publicacbes de alinhar seu discurso com o do publico
tem como objetivo uma aproximacao do leitor, que passa a ver as revistas como uma voz que
entende seus problemas e pertence ao seu mesmo grupo. No caso de Junior, como sera
abordado mais adiante, essa caracteristica € bem marcante: hd a presenca de palavras e
expressdes pertencentes ao universo gay, provavelmente incompreensiveis para leitores ndo-
pertencentes a este ambiente.

Outra caracteristica importante nas revistas esta no apelo visual de suas paginas. Vilas
Boas acredita que, além do texto, o design e a imagem ajudam a construir a narrativa das
revistas, podendo impressionar ou provocar os leitores (VILAS BOAS, 1996, p. 71). A
elaboracdo do projeto gréfico, o uso de cores especiais, a elaboragdo das fotografias, 0 uso de
papéis e efeitos especiais de impressdo sdo comumente vistos nas revistas, que apresentam
uma preocupacdo com a estética mais marcante do que outros veiculos. Elementos como
infograficos e tabelas ajudam na assimilacdo de dados contidos no texto. Como ja
mencionado, em A comunicacdo do grotesco, Muniz Sodré (1971) também destaca a estética
das revistas. Maria Celeste Mira também aborda a apresentacdo grafica das revistas,
defendendo que as capas tém a importante missdao de chamar a atencdo do leitor nas bancas,

distinguindo uma revista das demais.

3.4 Segmentacao e identificacdo com o publico-alvo

Muitos autores consideram a segmentacdo uma das caracteristicas fundamentais das
revistas. Desde a primeira publicacdo do género — Edificantes discussdes mensais, voltada
para a teologia — ja havia a ideia de direcionamento a um publico especifico. Marilia Scalzo
acredita que a segmentacdo € a alma das revistas: “é preciso falar com menos gente, para falar

melhor” (SCALZO, 2008, p. 44).
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A autora argumenta que as revistas devem ter o foco no leitor e que, quando isso deixa
de acontecer, as publicagdes “perdem seu rumo” e deixam de circular. Ou, em outro extremo,
as revistas podem agradar a um publico tdo grande e diversificado, que o negdcio se torna
insustentavel. Para comprovar esta tese, Scalzo cita o exemplo de Life, revista norte-
americana que, na visdo da autora, foi vitima de seu préprio gigantismo 2’.

Para segmentar qualquer produto, é necessario conhecer bem o publico-alvo. Esse
estudo geralmente é feito através de elaboradas pesquisas qualitativas ou quantitativas,
analises de mercado e outras estratégias comuns no marketing. No negocio das revistas,
utilizam-se todas essas ferramentas, mas também ha um canal aberto de grande importancia:
as cartas dos leitores e canais de relacionamento. Através de correspondéncias, e-mails ou
telefonemas, os leitores entram em contato direto com as publicagdes e dizem o que Ihes
agradou, do que ndo gostaram, ddo sugestdes de pauta. Este feedback é muito valioso para as
redacdes, que o utilizam como orientacdo para saber como atender e surpreender o leitor. O
editor André Fischer, em entrevista a este trabalho (apéndice A), também destacou a
importancia das redes sociais (como Twitter e Facebook) no contato com o publico.

Para Maria Celeste Mira, segmentar € uma estratégia para atingir novos nichos de
mercado — o que ndo significa, entretanto, “criar” novos publicos. Dessa maneira, surgem
revistas voltadas para os mais diferentes grupos, que ja existem previamente na sociedade. Ha
as revistas femininas, as voltadas para adolescentes, para criancas, para mulheres jovens, para
amantes de automdveis etc. Visando atender aos desejos dos leitores, as publicacfes devem
trazer matérias de acordo com sua realidade, adotar sua linguagem, antecipar tendéncias
daquele grupo.

As revistas devem se manter sempre atentas para acompanhar e satisfazer as novas
demandas do publico, que pode ser um mercado ja explorado ou algum novo nicho que surja
com a evolugio da sociedade: “E preciso entender quais sdo as tendéncias que estio surgindo
e quais delas podem traduzir-se em novos titulos. E usar a tecnologia para reduzir custos e
fazer publicacGes cada vez mais segmentadas, para grupos restritos” (SCALZO, 2008, p. 50).

Apesar de esta definicdo sugerir que novos mercados podem surgir de maneira livre na
sociedade, Mira salienta que a delimitacdo de nichos geralmente tem como variaveis género,
faixa etaria e questdo étnica. As publicacBes disponiveis hoje incluem revistas femininas,

como Nova; masculinas, como Playboy; para homossexuais, como Junior; voltadas para

%7 Life encerrou suas atividades quando vendia 8 milhdes de exemplares semanais. Os altos custos de producéo e
distribuicdo eram naturalmente compensados no preco dos andncios. O problema foi que, para os anunciantes, 0
custo de Life ficou tdo alto que era mais interessante fazer publicidade na TV. (SCALZO, 2008, p. 16)
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jovens adultos, como Lola e VIP; para adultos maduros, como Alfa e Claudia; para
adolescentes, como Capricho; infantis, como Recreio.

Apesar da grande abrangéncia e aplicabilidade desta teoria de Mira, ela ndo explica
satisfatoriamente como revistas voltadas a mercado de trabalho e cultura, por exemplo, teriam
sido segmentadas. Respostas mais satisfatdrias sdo propostas por Scalzo, que inclui entre os
tipos de segmentacdo questdes geograficas (cidade ou regido) e tematicas (cinema, esportes,
economia etc). Também ¢é interessante observar que as especializacbes podem acontecer
dentro de um mesmo segmento e de acordo com variados padrdes, como por exemplo a
revista Crescer, voltada para: a) mulheres; b) gravidas ou que sdo mées; c) seus filhos tém até
8 anos %.

A autora também atenta para alguns “critérios” que as editoras usam quando
identificam um novo publico. As diferentes camadas da sociedade sd passam a ser vistas
como nichos se tiverem poder de consumo e visibilidade suficientes para se manterem como
plblico-alvo de produtos midiaticos: “E apenas quando mostram sua cara, quando se
afirmam, quando colocam suas questdes especificas, que podem se tornar segmentos. (...) Do
ponto de vista do mercado, ele [novo nicho] sé interessa se tiver dinheiro para consumir”
(MIRA, 1997, p. 336). Para explicar a importancia da auto-estima do nicho, podem-se tomar
como exemplo as revistas gays: se 0s homossexuais ndo se sentem confortdveis com sua
sexualidade e precisam escondé-la, dificilmente comprardo uma revista que reforce os
conceitos desta orientacdo sexual.

Dessa maneira, fica facil estabelecer a ligacdo entre o surgimento de inimeras revistas
voltadas para os homossexuais a partir dos anos 1990 no Brasil com a conquista de maior
visibilidade social e poder aquisitivo por parte dos gays. Com esta teoria de Mira, também é
possivel responder as constantes criticas que revistas como Junior recebem por sugerirem
sempre um padrdo de consumo muito elevado aos leitores: as revistas (ndo apenas aguelas
voltadas para os gays) preferem focar em um publico de alto poder aquisitivo porque se

tornam mais atrativas aos anunciantes e assim garantem sua continuidade.

3.5 As revistas femininas de comportamento e a consagragao de um formato
As revistas femininas existem ha mais de 300 anos. Inovaram em um formato, se

adequaram as mudancas de época e, excetuando-se os periodos de guerra, sempre circularam

%8 Scalzo comenta que, nos anos 90, acreditava-se na especializagdo pessoal: 0s meios técnicos avangariam tanto
que seria possivel produzir revistas personalizadas para cada leitor. (SCALZO, 2008, p. 49)
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na sociedade. Hoje, este segmento representa um importante mercado jornalistico e é extensa
fonte de material para pesquisa académica. Apesar de tantos predicados, a chamada “imprensa
feminina” ainda ¢ vista com muitas reservas entre alguns especialistas: “no pensamento de
muitos, inclusive de estudiosos da Comunicacdo, a imprensa feminina resume-se a (...)
distracdes, lazer, consumo, para ndo dizer alienagdo” (BUITONI, 1986, p. 11).

A imprensa feminina é a precursora do jornalismo de entretenimento. Sobre ele, diz
Scalzo:

Ndo ha nenhum problema em revistas reservarem espacos
generosos para o entretenimento — algumas publicac¢des séo, por
sinal, dedicadas inteiramente a ele — assim como logicamente
ndo ha qualquer problema em algumas revistas dedicarem-se
exclusivamente a educacdo ou a informacdo (...). Ha espaco
para as duas coisas, desde que se perceba, é claro, os limites e
possibilidades de cada area, sem querer misturar uma coisa com
a outra. (SCALZO, 2008, p. 52)

Os criticos da imprensa feminina argumentam que o jornalismo ‘“verdadeiro” ¢
baseado em fatos e noticias. Como as revistas femininas ndo se prendem a “fatos quentes” e
produzem matérias mais atemporais, seu carater jornalistico seria prejudicado. De fato, a
imprensa feminina ndo se prende a fatos quentes do cotidiano (como, alias, todas as revistas,
gue neste ponto ndo podem competir com meios como jornais diarios, radio e internet) e nem
a assuntos de interesse geral (uma vez que séo segmentados).

No entanto, para estudar as revistas, é preciso compreender sua logica e seu
funcionamento. Assim, apesar de ndo buscarem fatos quentes do cotidiano, as revistas se
empenham em procurar novidades que sejam do interesse do seu leitor. Uma revista feminina
que fala sobre moda, por exemplo, precisa cobrir um desfile de alta costura. E, como suas
leitoras se interessam pelo assunto moda, seus editores devem ter em mente que o publico ja
sabe da ocorréncia do desfile. Cabe a revista, entdo, fazer uma apuracdo aprofundada,
oferecendo uma cobertura mais complexa do que aquela ja exibida nos outros veiculos,
publicando fotos e entrevistas, anunciando tendéncias e mostrando os bastidores daquele
evento. Dessa maneira, ndo se pode subestimar o trabalho jornalistico que existe nas revistas
femininas, ainda que elas ndo se enquadrem no conceito de “busca de noticias quentes” que
caracteriza a definigdo classica de jornalismo.

A analise das revistas femininas aponta para uma clara tendéncia a personalizacdo e a
criagcdo de uma intimidade com a leitora: as revistas oferecem consultério sentimental, dao
conselhos sobre moda, ensinam como fazer mais gastando menos e sao de tanta personalidade

que tem até mesmo nomes de mulheres — Claudia, Marie Claire, Lola. Essa busca pela
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pessoalidade passa também pelo discurso das revistas, sempre intimista, algumas vezes
usando vocativos brandos como “amiga”, e com verbos pessoais em preferéncia a verbos no
infinitivo.

Os criticos da imprensa feminina apontam que a linguagem amena introduz mais
facilmente as ideologias dominantes; que as sugestdes de moda e casa ajudam a venda de
determinados produtos; que o uso de verbos no infinitivo diminui as alternativas de acdo da
leitora; que as revistas enfraquecem as lutas feministas ao valorizar o isolamento da mulher.
De fato, essas criticas muitas vezes oferecem uma boa interpretacdo da realidade das revistas
femininas. No entanto, o objetivo desde trabalho € levantar caracteristicas deste tipo de
imprensa enquanto género jornalistico e verificar se h4 a reprodugdo deste padrdo no
segmento de revistas gays. Nao haverd, portanto, analises sobre questdes psicossociais da
imprensa feminina, ainda que esta discussao seja importante .

Buitoni (1986, p. 68) explica que trés grandes eixos sustentam a imprensa feminina:
moda, casa e coracdo. De fato, € possivel partir desses trés temas centrais para explicar as
constantes pautas sobre roupas, costura, decoracdo, culinéria, beleza, sexo, familia e
relacionamentos. O item 3.2 — Trajetoria do formato revista deste trabalho mostrou que as
primeiras revistas femininas traziam assuntos como costura, moda, culinaria, casa, familia,
relacionamentos e beleza. Estas sdo as teméticas bésicas das revistas femininas.

Na década de 1960, um lancamento editorial incluiria mais um assunto ao repertorio
da imprensa feminina. Em 1962, surge a Cosmopolitan, revista sobre a jovem mulher solteira
que busca seu espaco no mercado de trabalho e ndo tem pudores para falar sobre sexo. A
partir dai, o sexo seria uma tematica constante nas revistas femininas, explorado das mais
diferentes formas: desde métodos contraceptivos até “dicas de como enlouquecer um homem
na cama”, passando por conceitos psiquiatricos sobre sexualidade, discussdes sobre aborto,
homossexualidade, traicdo, sexo no casamento e uma infinidade de abordagens possiveis
sobre o0 tema.

Além de oferecer reportagens sobre os citados temas com personagens, opinido de
especialistas e conselhos gerais, as revistas femininas geralmente atrelam a satisfacdo pessoal
das mulheres a compra de bens de consumo. Esta presente nessas publicacfes a sindrome do
novo, que estimula as mulheres a comprarem novos objetos, sem que necessariamente 0s seus

estejam inutilizados, para que se sintam modernas:

% para uma analise mais aprofundada do tema, ver: BUITONI, Dulcilia. Imprensa Feminina. So Paulo: Atica.
1986 e BUITONI, Dulcilia. Mulher de papel: a representacdo da mulher na imprensa feminina brasileira. Sao
Paulo:Loyola, 1981.
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O novo na imprensa feminina trabalha num nivel secundario, na
aparéncia. Nao é vanguarda, ndo inova; sua aspiracdo maxima é
ser a novidade que venda. Do carro do ano, ao agasalho deste
inverno, a camiseta do més, o filme da semana, a musica do dia,
0 novo que muda de segundo em segundo. (...) A pressao para
fazer com que o consumidor troque por uma mercadoria nova,
que ele poderia perfeitamente conservar (mas ai ndo venderia
tanto) — a obsolescéncia planejada. (BUITONI, 1981, p. 130)

Dessa maneira, percebem-se algumas caracteristicas que se repetem em muitos titulos
femininos: a tendéncia a personificacdo das revistas, criacdo de uma relacdo de intimidade
com a leitora, matérias sob a triade “moda — casa — cora¢do” e apelo excessivo ao consumo.
Algumas dessas caracteristicas estardo presentes em outros géneros de revistas: publicacdes
masculinas, como Playboy e VIP, por exemplo, também se baseiam em assuntos como sexo e
relacionamentos. O langamento da revista Men s Health evidencia o interesse cada vez maior
do homem em assuntos como saude e beleza. Em praticamente todas as revistas de
comportamento, sejam elas femininas, masculinas, adolescentes, voltadas para negros ou
homossexuais, hé a sugestdo de consumo de determinados produtos. Dessa forma, € possivel
dizer que, além de serem as precursoras no jornalismo de entretenimento, as revistas
femininas lancaram padrdes editoriais adotados em publica¢6es de comportamento voltadas a
publicos bastante diferenciados.

Em ultima analise, percebe-se a presenca de elementos da industria cultural, conceito
formulado na década de 1940 por Theodor Adorno e Maz Horkheimer na obra Dialética do
esclarecimento. Segundo os autores, a industria cultural visa a padronizacdo dos gostos do
publico, para que apenas um tipo de produto cultural seja capaz de satisfazer as “necessidades
iguais” da audiéncia. Em busca desse produto uniforme, manifesta¢des culturais de origens
distintas sdo misturadas, com prejuizo para todos os lados. Na obra, Adorno e Horkheimer
explicam a industria cultural através de varios aspectos, entre 0s quais 0 que mais se aplica ao
caso das revistas femininas como precurssoras de um modelo copiado € o da repeticdo
indefinida de um mesmo modelo com ares de novidade:

As distingBes que se fazem entre os filmes de categoria A e B,
ou entre as histdrias publicadas em revistas de diferentes precos,
tém menos a ver com seu conteddo do que com sua utilidade
para a classificacdo, organizacdo e computacdo estatistica dos
consumidores. Para todos algo esta previsto; para que ninguém
escape, as distingbes sdo acentuadas e difundidas. O
fornecimento ao publico de uma hierarquia de qualidades serve
apenas para uma quantificacdo ainda mais completa. Cada qual
deve se comportar, como que espontaneamente, em
conformidade com seu level, previamente caracterizado por
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certos sinais, e escolher a categoria dos produtos de massa
fabricada para seu tipo. (...) O esquematismo do procedimento
mostra-se no fato de que os produtos mecanicamente
diferenciados acabam por se revelar sempre como a mesma
coisa. (ADORNO; HORKHEIMER, 1986, p. 116)

De fato, ao contemplar o mercado das revistas, observa-se o aparecimento de titulos
cada vez mais segmentados, que buscam atingir cada parcela do puablico. Os veiculos se
mostram a audiéncia como sendo diferentes uns dos outros, mas uma andlise mais profunda
mostra que, na realidade, as publica¢Ges sdo demasiadamente parecidas, com apenas algumas

adaptacdes ao publico que se planeja atingir.
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4. Analise documental: apropriacéo do formato consagrado e adaptacéo ao
publico gay

Se diferentes tipos revistas — como revistas de comportamento, bem-estar e moda — se
apropriaram do formato das revistas femininas, ndo é equivocado pensar que 0 mesmo
acontece com as publicacbes voltadas para o publico gay. Muitos titulos voltados para os
homens gays abordam questbes comportamentais, anunciam tendéncias e investem em
assuntos culturais, como acontecia em Sui Generis e DOM. E interessante observar que até
mesmo a criticada “despolitizacdo” das revistas femininas, que incentivam 0 consumo e néo
promovem discussdes politicas ou feministas mais aprofundadas, também se repete nos titulos
gays em geral (a excecdo de Lampido da Esquina, da década de 1960).

De acordo com a lista de publicacGes filiadas ao Instituto Verificador de Circulacdo
(IVC), apenas os titulos G Magazine e Junior s&o publicados hoje para o mercado gay **. A
revista G Magazine, apesar dedicar espaco para matérias informativas e culturais, destina a
maior parte de seu espa¢o para contetdo erdético. A pesquisadora Ellis Regina Araujo da Silva
levantou que, em 2003, 50% da revista G Magazine era feito de contetdo erético, contra 32%
de conteudo editorial “que praticamente ndo apresenta reportagens investigativas” (SILVA,
2003, p. 57). A revista Junior, por outro lado, apresenta em média 50% de material editorial
contra 20% de contetido erético ** — e mesmo assim, o erotismo é bem mais sutil do que na G
Magazine, por exemplo, ja& que os modelos em Junior nunca estdo completamente nus,
enquanto em G Magazine ha nu frontal com erecdes. Deste modo, é possivel considerar
Junior uma revista majoritariamente de comportamento e informacdo direcionada a um
publico-alvo bem definido — caracteristicas semelhantes as das publicacdes femininas.

Com base nestas semelhancas, este capitulo fara uma analise do contetido da revista
Junior, e posteriormente, ira compara-lo ao contetido de Claudia, uma das revistas femininas
mais representativas e estabelecidas no mercado brasileiro, com o obejtivo de perceber as

semelhancas e diferencas entre os dois géneros de publicacéo.

%0 |_jsta disponfvel em http://www.ivc.org.br/relatorio/2352011114419218.pdf acessada em 23 de maio de 2010.
%1 0 apéndice B deste trabalho mostra a participagio dos contetidos erético, editorial e puiblicitario nas trés
edi¢Bes de Junior estudadas.
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4.1 A revista Junior: historico e caracteristicas

A revista Junior chegou ao mercado editorial brasileiro em setembro de 2007 através
da Editora MixBrasil, ramo de um grupo GLS de mesmo nome que hoje tem entre seus
produtos o maior portal gay da América Latina (portal MixBrasil).

O MixBrasil surgiu em 1993, como um festival de cinema e video GLS inspirado em
um evento semelhante de Nova lorque, nos Estados Unidos. Com objetivo de manter o
vinculo entre os participantes do evento, em 1994 a organizacdo do festival passou a
promover discussdes através do BBS (builletin board system, sistema que permitia o
compartilhamento de informacgdes de forma parecida com o que ocorre hoje com sites da
internet) MixBrasil, que funcionou até 1998. Em 1995, o MixBrasil iniciou suas atividades na
internet e, hoje, conta com mais de 20 milhdes de page views por més gerados por mais de
800 mil visitantes tnicos *. E interessante observar que, na época de seu surgimento, o BBS e
o portal MixBrasil ocuparam um espaco “esquecido” pelos meios de comunicacao, ja que
desde o fim de Lampi&o da Esquina, em 1981, ndo havia publicagdes ou sites voltados para o
publico gay.

Em setembro de 2007, o grupo MixBrasil levou para o jornalismo impresso a
experiéncia com mercado gay obtida através da internet e langou a revista Junior, que ocupou
a lacuna deixada por Sui Generis (que circulou entre 1995 e 2000). No editorial, o diretor do
grupo MixBrasil, André Fischer, apresenta a nova publicacdo: “assumida sem ser militante,
sensual sem ser erotica, cheia de homens lindos, com informacgéo para fazer pensar e entreter”
(FISCHER apud FEITOSA, 2010 *).

A revista surge com a intencdo de oferecer entretenimento e informacdo de qualidade
ao homem gay moderno, com destaque a reportagens sobre comportamento e tendéncia, mas
sem deixar de lado um certo erotismo. Junior também pretende ser a revista que o homem gay
pode ler e carregar sem maiores constrangimentos, ja que ndo ha nudez excessiva nem termos
muito apelativos. Na época do lancamento de Junior, apenas a revista G Magazine, muito
focada na nudez, circulava em territorio nacional.

Em entrevista & Revista Imprensa, Fischer também declarou que a Junior “é uma
revista basicamente de homem bonito” (FISCHER apud VENCESLAU, 2007 *) e destacou

%2 Dados retirados de http://revistajunior.virgula.uol.com.br/institucional/anuncie, acesso em 23 de maio de 2011.
% Disponivel em

http://www.fazendogenero.ufsc.br/9/resources/anais/1278019511 ARQUIVO ArtigoRicardoFeitosa.pdf, acesso
em 13 de junho de 2011.

% Disponivel em http:/portalimprensa.uol.com.br/revista/edicao_mes.asp?idMateriaRevista=71, acesso em 13
de junho de 2011.
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que, apesar do nome que sugere um publico mais jovem, a revista também poderia alcancar
outras faixas etérias: “o nome da revista se explica aqui dentro, Junior € o teu filho, é o filho
que 0 gay ndo tem, entdo € um nome de todo homem. Mas ele da essa conotagdo de ser jovem
também. O gay de 50 anos quer se sentir com 30” (FISCHER apud VENCESLAU, 2007 *).
Nesta mesma entrevista, Fischer conta que se inspirou em revistas gays consagradas no
mercado internacinal — como a francesa Tétu e a espanhola Zero — para conceituar a nova
publicacéo brasileira.

Junior foi langada com a intencéo de ser distribuida em todos os estados brasileiros. A
primeira edicdo tinha tiragem de 30 mil exemplares e, ja neste primeiro nUmero, esgotou em
algumas pragas. O sucesso foi tdo grande que, a partir da segunda edicéo, a revista deixou se
der trimestral para se tornar bimestral. Em entrevista a este trabalho, o editor André Fischer
contou que, quando passou a ser mensal (em abril de 2010), Junior j& se bancava
financeiramente.

Junior tem sempre uma foto sensual de um modelo ou, mais raramente, de alguma
celebridade na capa. Nos trés anos e meio de existéncia da revista, apenas uma mulher esteve
na capa: a escritora Fernanda Young, admiradora dos gays e simpatizante do movimento
LGBTTT. Young foi capa da edicdo nimero 16 de Junior (abril de 2010, a primeira com
periodicidade mensal), que oferecia também outra opcdo de capa com o modelo Bernardo
Velasco. Os modelos que ilustram a capa da revista estdo em ensaios fotograficos provocantes
no interior da publicagdo. Geralmente, o “coverboy” ndo ¢ entrevistado — diferenca
significativa entre Junior e outras revistas consagradas pelo nu, como G Magazine, e até
mesmo as voltadas para o publico heterossexual masculino, como Playboy, Sexy e VIP. Sobre
isso, Fischer argumenta:

N&o é que nem a G [Magazine] que tem a entrevista la com o
cara que sempre tem que dizer que ndo é gay, sempre ele fala
gue tem a namorada, que ndo tem nenhum problema com gays.
O ensaio principal da gente aqui € um homem bonito (...). Nao
me interessa se ele é gay ou se ndo é¢” (FISCHER apud
VENCESLAU, 2007 *).

Para este trabalho, foram analisadas trés edi¢des de Junior: as de numero 23
(novembro de 2010), 24 (dezembro de 2010 e janeiro de 2011) e 25 (fevereiro de 2011).

Estudando estas edicdes, é possivel perceber que a revista apresenta algumas secOes fixas,

% Disponivel em http:/portalimprensa.uol.com.br/revista/edicao_mes.asp?idMateriaRevista=71, acesso em 13
de junho de 2011.
% Disponivel em http:/portalimprensa.uol.com.br/revista/edicao_mes.asp?idMateriaRevista=71, acesso em 13
de junho de 2011.
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com contetdo erotico e editorial. O apéndice B deste trabalho traz um levantamento sobre a
participacdo do contetdo editorial, erético e publicitario nas edi¢des estudadas.

Como se¢Bes de contetdo editorial, além das cartas dos leitores e do editorial (que em
Junior é chamado de “Preliminares”), pode-se citar “Saladdo”, em que ha um apanhado geral
dos acontecimentos do Gltimo més e outros fatos de interesse dos gays em forma de notas;
“Cinema” e “Teatro”, que trazem os langamentos mais interessantes em cada um dos géneros;
“Musica”, onde os leitores encontram uma entrevista de musicos, geralmente pertencentes ao
cenario gay; “Pop”, que traz um panorama sobre algum topico irreverente da atualidade
(como escolas de samba gays, musas do tecnobrega e cantores bonitos do ax¢), “Mercado”,
em que h& matérias sobre produtos e servicos voltados especialmente para o pablico gay.

Ainda nas se¢des de conteudo editorial, ha “Entrevista”, que traz uma conversa com
alguma personalidade em evidéncia no mundo gay (a da edicdo 23 é com os atores Paulo
Vilhena e Pierre Baitelli, que interpretavam transsexuais em uma peca de teatro e a edicdo 24
fala com o cantor radicado em Londres Mika, que € gay assumido e estava de passagem pelo
Brasil para shows). Ha também “Dossi€”, que traz reportagens mais aprofundadas sobre
temas como direitos politicos dos homossexuais e homofobia; “Turismo”, “Design”, “Moda”,
“Beleza” e “Saude”, com dicas sobre cada tema voltadas ao publico gay; “Pensata” e
“Cronica”, que trazem textos opinativos sobre, respectivamente, questoes politico-sociais de
interesse dos homossexuais e narrativas assinados por personalidades do mundo gay; e, por
fim, “Ultima”, que ocupa a tltima pagina da publicacio e traz alguma fotografia ou objeto
artistico mais “inspirador”.

As secdes de conteudo mais voltado para o erotismo sdo “Coverboy”, que traz o
ensaio fotogréafico do garoto da capa; “Portfélio”, com trabalhos de artistas que exploram a
sensualidade e o erotismo masculino em seus trabalhos; e “Ensaio”, que traz fotos de outro
modelo diferente daquele que estd na capa. Em algumas edi¢des, o contetdo editorial se
mistura ao contetdo eroético, como ocorre por exemplo na edi¢do 25, que traz um ensaio de
moda com modelos sem camisa. Também é importante observar que algumas matérias
apresentam conteddo sensual, ainda que ndo haja fotos de modelos: a edi¢do 23, por exemplo,
traz uma reportagem de comportamento sobre como € assitir filmes pornds com o parceiro. As
publicidades da revista também costumam apresentar fotos de homens sem camisa,
possivelmente para gerar mais impacto no leitor e chamar sua atencdo para o produto

anunciado.
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Scalzo diz que as revistas criam identificacdes e ddo a sensacdo de pertencer a um
determinado grupo (SCALZO, 2008, p. 12). Ao abordar temas e conflitos comuns ao publico
alvo, as revistas criam uma relacdo de confianca e intimidade com seus leitores. A edic¢do 25
de Junior traz uma matéria intitulada “Eu nasci assim” (ALVES, 2011, p. 40), em que alguns
gays contam como a homossexualidade se manifestava na infancia, como era a reacdo da
familia, em que momento se assumiram gays. Na edicdo 24, estd a matéria “Detesto os
amigos do meu namorado” (LUCON, 2010b, p. 44), com depoimentos de homens gays que
precisaram superar a oposi¢do dos amigos de seus parceiros para continuar o relacionamento.
A edicdo 23 traz a reportagem “Homofobia? Presente!”, sobre gays que vivem em residéncias
universitarias e enfrentam hostilidade e homofobia por parte de outros alunos das instituicoes
(LUCON, 20104, p. 44).

Outro assunto bastante presente nas edicdes analisadas € a cultura de festas e casas
noturnas — tematica que, presente desde os tempos do jornal O Snob, sempre foi bastante
importante entre os gays. Todos os exemplares de Junior trazem referéncias aos badalos
noturnos, seja através de entrevistas com DJs e cantores, seja através de agenda de eventos ou
com matérias mais aprofundadas sobre o tema. A edicdo ndmero 23, por exemplo, traz a
reportagem “Escorrendo Rioscos”, sobre a droga GHB (HELIO FILHO, 2010a, p. 38), muito
usada em festas e boates noturnas. Na edi¢do 24, ha entrevista com a cantora brasileira
Wanessa (CIA, 2010, p. 26), que ganhava reconhecimento da nova fase de sua carreira
fazendo shows em boates gays. A mesma edigdo traz a reportagem “Clube pop-up” sobre
boates que funcionam exclusivamente durante o verdo (HELIO FILHO; LUCON, 2010, p.
70).

O sexo € outro assunto muito abordado em Junior, tanto nos ensaios com modelos,
guanto em reportagens e sugestdes de consumo: na edicdo 24, por exemplo, ha a opinido de
um jornalista da revista sobre um sex toy para masturbacio (ALVES; HELIO FILHO;
LUCON, 2010, p. 69) e a coluna “Saiude” desta edi¢do traz uma matéria sobre o uso correto
de lubrificantes durante o ato sexual (HELIO FILHO, 2010b, p. 84). Esta mesma edig&o tem
na capa o ator Frangois Sagat, que iniciou sua carreira em filmes pornogréaficos. Além disso,
até mesmo a escolha de determinados termos (como o editorial que se chama “Preliminares”),
remete ao sexo.

Também a questdo da militancia e luta contra a homofobia s&o bastante abordadas na
revista. Apesar de tratar estes temas, o tom do texto costuma ser leve — 0 que néo significa

gue ndo seja sério; a militancia apenas ndo se torna agressiva ou enfadonha. A revista ndo traz
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textos assumidamente opinativos sobre esta questdo, nem convoca os leitores a se unirem por
esta ou aquela causa, favorecendo o caréater interpretativo dos fatos. Apesar disso, é consenso
que a imparcialidade jornalistica € um mito. Dessa maneira, ndo é dificil imaginar que a
tendéncia da revista é sempre de apoio as lutas pelos direitos dos homossexuais. A Unica
excecao acontece nos editoriais, em que ha uma opinido abertamente defendida e a intencao
de persuasao do leitor é clara.

Como exemplos de matérias “militantes” nas edi¢des estudadas, ha no nimero 23 uma
entrevista com o deputado federal Jean Wyllys, gay assumido e defensor das causas
homossexuais no Congresso Nacional (FISCHER, 2010a, p. 46). A edicdo 24 traz uma
reportagem sobre os esforcos para a aprovacao da lei anti-homofobia no pais (HELIO FILHO,
2010b, p. 62) e, em seguida, uma matéria que complementa o sentido da anterior, ao fazer um
panorama sobre alguns ataques homofobicos recentes e a reacdo do movimento gay (LUCON,
2010c, p. 64). Ha ainda uma matéria sobre os protestos de alunos da universidade Mackenzie
em resposta a texto em que o reitor da instituicdo se mostra contrario a aprovacgdo da lei anti-
homofobia (ALVES, 2010a, p. 72). A edicdo 25 traz uma entrevista com o autor de novelas
Gilberto Braga, que criou um nucleo gay na novela das 20h da Rede Globo (CIA, 2011, p.
27). Ha também uma matéria sobre uma igreja que realiza encontros entre gays (CAMELO,
2011, p. 24) e dicas de uma advogada sobre heranca e pens3o de casais gays (HELIO FILHO,
2011, p. 67)*".

E importante comentar que também matérias de consumo tém importancia na revista.
Por toda a publicacdo, é possivel encontrar dicas dos mais variados produtos que, no geral,
custam caro. A edicdo 23, por exemplo, traz 6culos de sol que custam R$ 1.340,00 (p. 68) e
sungas vendidas apenas no exterior, com precos em délar (p. 35). Essas sugestfes de consumo
pressupdem um publico de alta renda, que compra artigos de luxo. Ou, pelo menos, que se
identifica com as marcas de elite e gostaria de comprar esses artigos. A cultura de festas e
casas noturmas também sugere um publico que dedica boa parte de seu or¢camento ao
entretenimento.

Por fim, é interessante comentar a presenca de assuntos da internet na revista. H4 uma
secdo (que estd presente em duas das trés edi¢des analisadas) chamada “Web Hits”, com
criticas de blogs e sites, dicas de videos, novidades sobre movimentos que ganham forca na

internet e atuacOes de representantes gays na internet. No entanto, a cultura de internet

SE importante lembrar que esta revista € de fevereiro de 2011, portanto anterior ao reconhecimento pelo Estado
das uniGes homoafetivas como unidade familiar.
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também esta presente fora deste espaco especifico. A edicdo 23, por exemplo, tem a secdo
“Design” sobre bancos e a manchete da pagina é “Senta la Claudia” (FRANCA, 2011, p. 70),

em referéncia a um video viral da internet com a apresentadora infantil Xuxa *.

4.2 A linguagem gay no discurso da revista Junior

Em sua obra Analise de discurso, a professora Eni Orlandi ensina que os discursos
nunca sdo neutros. A autora explica que a ideologia do sujeito sempre esta refletida em seu
discurso, e que o contexto histérico (e, pode-se dizer, social) tem grande influéncia na
compreensdo dos sentidos: “Paralelamente, € também o interdiscurso, a historicidade, que
determina aquilo que (...) é relevante para a discursividade”. (ORLANDI, 2010, p. 33).

A autora também explica que 0s sujeitos se apropriam inconscientemente de discursos
de outras pessoas e acabam imprimindo ideias de terceiros em seus proprios discursos:

Os textos sdo unidades complexas, constituem um todo que
resulta de uma articulagdo de natureza linguistico-historica.
Todo texto é heterogéneo (...). Além disso, podemos considerar
essas diferencas em funcéo das formagdes discursivas: em um
texto ndo encontramos apenas uma formacdo discursiva, pois
ele pode ser atravessado por varias formagdes discursivas que
nele se organizam em funcdo de uma dominante. (ORLANDI,
2010, p. 70)

Assim, pode-se dizer que o texto de uma revista € um conjunto de outros textos feitos
a partir de leitores, especialistas, anunciantes, personalidades, tendéncias, linha editorial da
companhia, livros, outros veiculos de comunicacdo etc. O texto das revistas reflete e é
influenciado por todos esses discursos. Além disso, a autora também explica que ndo se deve
tomar o texto como ponto de partida absoluto (pois, como explicado, os discursos ja
existentes sdo adotados pelos sujeitos) e nem como ponto de chegada. Segundo ela, o texto é
uma peca de um processo bem mais abrangente (ORLANDI, 2010, p.72). Ao aplicar este
principio as revistas, conclui-se que, se as publica¢bes se apropriam de outros discursos, da
mesma forma os seus pontos de vista também serdo reproduzidos pelos leitores, por outros
veiculos etc.

Orlandi também fala sobre constru¢Bes inconscientes de sentido. No entanto, na
analise de um texto jornalistico, € preciso sempre lembrar que sua forma foi pensada diversas
vezes, ou seja, os discursos jornalisticos ndo sdo puramente impulsivos e pouco reflexivos,

ainda que haja espaco para subjetividades.

% O video esta disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=peal4yiKBnM, acesso em 13 d ejunho de 2011.
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Ao ler as edicGes de Junior, é flagrante o uso de termos e expressdes conhecidas
majoritariamente entre o publico gay. O uso deste tipo de vocabulario serve, mais uma vez,
para se aproximar do leitor e criar com ele uma relagdo de intimidade, de pertencimento ao
mesmo grupo. Nao seria exagero pensar que esta aproximacao trabalha também para legitimar
a revista como uma voz conhecedora e integrante do universo gay, que tem propriedade para
falar sobre assuntos latentes, problematizar situacdes, antecipar tendéncias e servir como
“bussola” para seus leitores.

Essa ideia de identidade comum se da de formas diversas. Como exemplo, serad
utilizado um fragmento da edigéo 24, no breve texto de abertura para o ensaio fotografico do
ator Frangois Sagat: “(...) algo faz com que ndo cansemos dele. Sagat ¢ sexy. Isso todos
sabemos. Mas ndo é sO isso. Ele personifica uma série de fantasias que nos remetem
imediatamente aos classicos homens brutos de Tom of Finland e do fotografo Bob Mizer”
(REVISTA JUNIOR, 2010, ed. 24, p. 31).

Neste fragmento, ha o uso do verbo no plural, que por si s6 ja supbe que enunciador e
leitor possuem um mesmo posicionamento. Esta simbiose seria tdo grande que as partes
compartilhariam até mesmo as preferéncias por determinado tipo fisico — o0 que ocorre quando
a revista afirma que leitor e revista “nao cansam” do ator e que “sabem” que ele é sexy porque
personifica fantasias supostamente comuns as duas partes. Esta “coincidéncia” de gostos ¢
personalidades também ocorre em outro trecho: “E preciso ter cuidado na hora da transa
porque o entra e sai ¢ delicioso sim e a gente gosta mas ele causa traumatismo de repeti¢ao”
(HELIO FILHO, 2010b, ed. 24, p. 84).

Outra tendéncia bastante perceptivel em Junior é o uso de girias e expressdes
pertencentes ao universo gay. A edicao 23, por exemplo, traz trechos como “Ela surgiu como
fendmeno da internet gracas ao clipe que mistura passeio de Crossfox, banho de espuma e
muita jogacgdo de cabelo [danca exagerada]” e “Além de musica boa para dangar e arrasar na
cored [coreografia], as bees [termo usado entre 0s gays para se chamarem] também
certamente se atraem pela cantora” (ALVES, 2010a, p. 22).

Na mesma edicdo, a secdo sobre salde fala sobre cuidados no verdo e tem como
manchete a frase “Eike calor!” (LEUCON, 2010d, p. 66). “Eike” vem do nome do baladado
empresario Eike Batista. Devido a prontncia (“aique”), o nome virou uma espécie de giria
para denotar surpresa, admiragdo: “cike bonito”, “eike emocionante” etc. Essas palavras e

expressOes sdo usadas entre 0s gays e, provavelmente, ndo seriam compreendias por uma
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pessoa de fora deste universo. Esta pratica esta de acordo com o principio de segmentagéo de
mercado, caracteristico do formato revista.

Outras passagens que chamam a aten¢do sdo aquelas em outras linguas: a edi¢do 23
traz o titulo “It’s show time in SP” (MARTINS, 2010, p. 20) termo em inglés que, em
portugués, seria algo como “temporada de espetaculos em Sao Paulo”. A secdao de turismo
desta mesma edicdo fala sobre a ensolarada regido da Riviera Francesa e vem com o titulo em
francés “Sous le soleil” (FISCHER, 2010b, p. 60), que significa “sob o sol”. O uso de
expressdes em outras linguas supde um publico com maior grau de instrucdo que, mesmo se
ndo for fluente nestes idiomas, é capaz de entender essas frases curtas. Na reportagem sobre a
Riviera Francesa, a descricdo do autor sobre a regido também € interessante:

Tudo isso em cenarios arrebatadores, precos razoaveis e
diversdo garantida para consumidores compulsivos. A Riviera é
uma das capitais do luxo mundial oferecendo, mesmo nas
cidades pequenas, lojas de grifes, praias particulares com
servigo exclusivo e restaurantes estrelados do Guia Michelin.
(FISCHER, 2010b, p. 60)

O autor fala que a regido ¢ uma “capital do luxo mundial”, com lojas de grifes, praias
particulares e servigos exclusivos, tudo isso a “pregos razoaveis”. Aqui, fica claro mais uma
vez que a revista é voltada para um publico de alto poder aquisitivo, que poderia pagar por
tais mordomias sem se preocupar muito com a conta no final do passeio. Este
posicionamento, no entanto, também esta de acordo com o principio de segmentagdo comum
as revistas. Na visdo deste estudo, o fato de visar um puablico de maior renda nao representa
qualquer tipo de segregacao a gays de menor poder aquisitivo. Trata-se apenas de adequacéo e
coeréncia ao publico escolhido como target.

Junior frequentemente sugere produtos e servigos que custam caro e que, supde-se, SO
podem ser adquiridos apenas por quem possui cond¢do financeira confortavel. Ainda assim,
ndo ha se¢des fixas sobre mercado de trabalho, economia ou profissdes. Em entrevista a este
trabalho (apéndice B), o presidente do grupo MixBrasil, André Fischer, respondeu que Junior
traz matérias sobre esses assuntos, geralmente na se¢do “Dossié€”, que tem sempre contetido
mais aprofundado. N&o h4, no entanto, uma periodicidade regular destes temas na revista.

Apesar disso, ndo se pode acusar Junior de ser alienadora, uma vez que hd momentos
em que a publicacdo deixa o divertimento de lado e entra em temas como politica e cidadania.
E verdade, no entanto, que as matérias mais politizadas batem sempre na tecla dos direitos dos

homossexuais (ndo se falam sobre assuntos de interesse mais geral) e luta contra homofobia.

51



Esta caracteristica esta de acordo com o principio de segmenta¢cdo do mercado, mas uma visao

mais critica poderia acusar Junior de se manter “no gueto”.

4.3 A revista Claudia: historico e caracteristicas

A revista Claudia &, hoje, a maior revista feminina da América Latina, com tiragem de
quase 500 mil exemplares por més *. O modelo de Claudia é tdo s6lido no mercado que,
além da revista principal, h4d também Claudia Casa (mensal) e Claudia Bebé (bimestral).

Claudia surgiu em 1961 pela Editora Abril, com o nome que o presidente da editora,
Victor Civita, e sua mulher, Sylvana Alcoroso, dariam a filha que ndo tiveram. Na época, a
intencdo era langar um produto que atendesse a “nova mulher brasileira”. No entanto, o
jornalista Luis Carta, que participou da concepcdo de Claudia, revela algumas outras
inspiracdes para a revista:

Claudia foi o abrasileiramento de uma férmula de revista
feminina mensal que ja vinha sendo aplicada, fazia varios anos,
nos Estados Unidos (Mc Call’s e Ladies Home Journal) e na
Europa (Marie Claire, Arianna). Dosar as influéncias, eliminar
0S excessos, ajustar o alvo eram algumas das minhas principais
preocupagdes. (CARTA apud MIRA, 1997, p. 88).

Com o objetivo de se tornar a revista das jovens mulheres da elite brasileira, e ao
mesmo tempo refletindo a ebulicdo cultural e social do periodo, durante os anos 60 Claudia
investiu em temas modernos e ousou ao tratar de assuntos polémicos como sexo, direitos da
mulher, trabalho. A bibliografia sobre imprensa feminina com frequéncia aponta a psicéloga
Carmen da Silva, que neste periodo tinha uma coluna fixa em Claudia, como uma das maiores
responsaveis por esta revolucdo. Durante a década de 1960, a revista apresentou uma postura
bastante firme e politizada em relagdo ao feminismo e aos direitos das mulheres.

Uma mudanca editorial, no entanto, trouxe de volta a publicacdo o carater tradicional
de revista feminina: moda, culinria, familia, decoracdo etc. Como explica o jornalista Caloca
Fernandes, diretor responsavel por esta alteragdo, “a mudanga de Claudia foi provocada muito
pelo aparecimento da revista Desfile, que foi cobrir uma area que a Claudia tinha deixado de
cobrir, e era uma revista feliz, alegre, colorida” (FERNANDES apud MIRA, 1997, p. 92)%.

%% Dados retirados de http://www.publiabril.com.br/marcas/claudia/revista/informacoes-gerais, acesso em 25 de
maio de 2011.

“0 E interessante observar que, com este posicionamento, Caloca Fernandes associa o perfil feminista de Claudia
dos anos 60 a uma imagem ftriste e sisuda, em oposi¢do aos assuntos tratados pela concorrente Desfile, que a
deixavam mais “alegre e colorida”.
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Dessa forma, Claudia retoma o modelo tradicional de imprensa feminina, agora mais
modernizado. Obviamente, dos anos 70 para c4, a revista passou por outras reformulacoes,
mas a pubicacdo manteve o perfil baseado em culinéria, familia e moda, também falando
sobre sexo, carreira, dinheiro, vida conjugal etc.

Atualmente, a revista oferece um contetdo vasto, com mais de 30 secOes fixas, além
do suplemento de culinaria Claudia comida&bebida, veiculado em todas as edi¢cBes. Apesar

> 4 mais de 50% das leitoras de

de pretender atingir a “mulher brasileira de todas as idades
Claudia tem mais de 35 anos. Este perfil etario pode justificar por que grande parte das
reportagens é voltada a temas como criacdo dos filhos, casamento e manutencdo da unidade
familiar, em se¢des como “Coisas de crianga”, “Turma teen” e “Dilema de mae”, além de
reportagens mais aprofundadas em cada edicdo. Apesar da forte presenca do tema familia, €
importante salientar que também ha bastante espaco para assuntos como comportamento,
carreira, moda e atualidades.

As mulheres que estampam a capa de Claudia sdo celebridades que geralmente estdo
na mesma faixa etaria que o publico. Essas mulheres sdo sempre apresentadas como um
modelo a ser admirado pelas leitoras. Para ilustrar este trabalho, sera utilizada como
referéncia a edicdo de maio de 2011, que traz na capa a jornalista Fatima Bernardes. A
apresentadora do Jornal Nacional é mostrada como exemplo (na verdade, quase como uma
santa, j4 que a matéria no interior da revista tem como titulo “Os sete milagres de Fatima”)
por manter um casamento harmonioso, trés filhos, uma carreira sélida e serenidade para
enfrentar problemas. Ao mostrar o ponto de vista da jornalista sobre tais assuntos, a revista
acaba influenciando as leitoras, que podem ver na publicagdo um tipo de manual sobre como
atingir o modelo de mulher exposto na capa.

Outra forma que Claudia encontra para “ajudar” a leitora a perseguir o ideal feminino
esta na secdo “Desafio de moda e beleza”: uma leitora selecionada ¢ submetida a alguns
tratamentos estéticos e depois é fotografada deslumbrante para a revista. Dessa forma,
Claudia ajuda a leitora, de forma prética e decisiva, a se transformar no modelo idealizado.
Ao mesmo tempo, a publicagcdo reforca seu papel como provedora de informagdes e de
orientacbes — afinal, a leitora s6 ficou estonteante gracas ao esforco e conhecimento da

revista, que a produziu da forma correta.

“! Fonte: http://www.lolavocenaoprecisavocequer.com.br/, em “perfil das leitoras » posicionamento”. Acessado
em 25 de maio de 2011.
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O tom adotado por Claudia nos textos € leve mas ao mesmo tempo sobrio, sem girias
ou neologismos. Esta postura se justifica quando considerado o publico abrangente ao qual a
revista fala, ja que ndo seria adequado optar uma linguagem mais segmentada diante de uma
tiragem quase 500 mil exemplares por més.

Por fim, Claudia possui segdes fixas como “Conexdo Claudia”, “Pesquisa de mercado
- decoragao” e “Pesquisa de mercado — moda”, que trazem notas sobre uma gama variada de
temas. H& sempre a sugestdo de cosumo de determinados produtos, apontados como
tendéncias de moda, gastronomia, decoracdo, artes etc. A revista também recomenda
determinados cosméticos na se¢do “Balcdo de beleza”, e os editoriais de moda contam sempre

com a marca e 0 preco das pecas.

4.4 Diferencas e semelhancas entre as revistas Junior e Claudia

Junior e Claudia sdo, inegavelmente, veiculos distintos: a primeira é uma jovem
publicacdo, mais segmentada (tiragem de 22 mil exemplares), voltada para homens
homossexuais, em sua maioria jovens *?, enquanto a segunda é uma revista feminina com 50
anos de atividade, voltada para mulheres mais maduras. Ha ainda outras diferencas menos
Obvias, que serdo analisadas a seguir. No entanto, apesar dessa aparente falta de semelhancas,
serdo apontados também alguns aspectos em que as publicagdes se aproximam.

Exatamente por causa do publico distinto, ha uma clara diferenca entre as publicacGes:
Junior tem uma linguagem proépria, segmentada, que estd em harmonia com o vocabulario de
seu publico-alvo. Claudia, ao contrario, apresenta linguagem sébria — o que nao significa que
seja pesada. Marilia Scalzo, em Jornalismo de Revista (2008), defende que as revistas devem
seguir a linguagem de seu publico. No entanto, Claudia ndo apresenta nenhuma linguagem
especial, porgque ndo seria prudente adotar linguagens diversas tanto por causa da sua tiragem
(quase 500 mil exemplares por més), quanto pela idade do seu publico.

A analise das publicacbes também aponta que as propostas das capas de Junior e
Claudia® sdo bem diferentes apesar de, nos dois casos, trazerem um resumo sedutor sobre 0
contetido das publicagdes. Na revista do grupo MixBrasil, os modelos da capa sdo mostrados
em trajes pequenos e poses sensuais, provocando o desejo no leitor. No interior da revista, ha

apenas fotos do modelo, ndo ha entrevista — ou seja, ndo interessam sua personalidade, seus

“2.80% de seu plblico tem até 39 anos. Dado retirado de http://mixbrasil.uol.com.br/pride/confira-resultado-da-
pesquisa-mix-brasil-2010.html, acessado em 25 de maio de 2011. Segundo o responsavel por publicidade do
grupo Mix Brasil, Marcelo Justos, os publicos do portal e da revista sdo semelhantes.

* As capas das publicacdes analisadas estdo nos anexos 1,2,3 (capas de Junior) e 4 (capa de Claudia).
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gostos, nem mesmo sua orientacdo sexual. O foco da revista sdo apenas as fotos do modelo,
que fica praticamente na posi¢cdo de um objeto ou produto a ser desejado e consumido pelo
leitor. J& em Claudia, a mulher da capa é idealizada, de forma que a leitora se projete naquela
imagem e tente persegui-la. As leitoras ndo querem simplesmente ver e consumir a mulher da
capa, mas sim se inspirar nela, acatar seus conselhos para, em uma espécie de antropofagia, se
transformar naquela mulher bela e bem-sucedida no amor, familia, carreira.

Ainda sobre esta perspeciva, é possivel dizer que Claudia funciona como uma espécie
de “manual” para as mulheres. A revista ensina como se comportar nas mais diferentes areas.
O filho ainda chupa chupeta? Mande uma carta para a se¢ao “Coisa de crianga”. Quer se
vestir bem sem gastar muito? Em Claudia ha uma se¢ao “Look total até R$ 290,00”. Nao sabe
0 que fazer com seu cachorro que urina no tapete? Procure a resposta em “Amigo bicho”. Vali
fazer um jantar e ndo sabe o que servir? Claudia Ihe oferece um suplemento exclusivamente
sobre culinéaria. A revista se coloca como fonte de resposta para as mais diferentes angustias
femininas, com solugdes aparentemente irrefutaveis e propostas quase sempre com verbos no
imperativo, que ndo dao a leitora muito espaco para reflexao.

Por outro lado, apesar de oferecer alguns conselhos, Junior ndo parece ter tanta
vocacdo para ser um “guia” dos gays. A revista ndo possui qualquer se¢do no estilo “pergunte
ao especialista”, em que leitores mandam cartas compartilhando suas davidas. Junior também
ndo investe tanto em reportagens de aconselhamento — geralmente este tipo de pauta fica
restrito as secdes de salde e beleza. Em vez de apostar nessas matérias, a revista oferece um
panorama geral sobre o cenario gay do ultimo més, com novidades sobre as cenas cultural,
politica, de entretenimento, militante. As vezes, a revista apresenta um personagem que tenha
enfrentado situagdes comuns a maior parte dos gays — como homofobia, por exemplo — mas
aqui a intecdo ndo é que o leitor se inspire e siga 0s mesmos passos. O objetivo parece ser
compartilhar um sofrimento comum ao publico, para criar maior identificacdo com os leitores.
Em dltima anélise, este tipo de matéria trabalharia também para criar uma maior coesdo
dentro da comunidade gay.

Sobre as semelhancas, elas aparecem j& no nome das publicagdes. As duas revistas
tem nome de pessoas e, coincidentemente, foram inspirados no nome de filhos que acabaram
ndo existindo: Claudia seria a filha do casal Civicta e Junior, nas palavras de seu idealizador,

“¢ o teu filho, é o filho que o gay ndo tem, entdo é um nome de todo homem” (FISCHER
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apud VENCESLAU, 2007 *%). Os editores destas publicacdes ndo apenas escolheram nomes
de pessoas para as revistas, como criaram uma espécie de biografia para elas. Personificadas,
as revistas possuem um apelo maior junto ao publico, e sdo cada vez mais vistas como
“conselheiras”, “confidentes” — praticamente “grandes amigas” de papel.

Outra semelhanca nas origens de Junior e Claudia é que ambas foram inspiradas em
publicacOes prestigiadas do exterior: Claudia teve inspiracdo em revistas como Marie Claire,
Ladies Journal. André Fischer, idealizador de Junior, conta que também buscou referéncias
no exterior para conceber sua revista: “(...) eu tinha que comprar revista francesa, espanhola,
americana pra me satisfazer enquanto leitor. E a idéia foi justamente essa, produzir essa
revista aqui no Brasil” (FISCHER apud VENCESLAU, 2007 *°).

Junior e Claudia também sugerem aos leitores o consumo de marcas, produtos e
servigos. Gracas ao lugar de confianca a partir do qual falam ao leitor, as publicacdes sdo
capazes de criar ou reforcar tendéncias de consumo. Uma vez que a sobrevivéncia de uma
publicacdo depende de seus anunciantes, ndo fica dificil imaginar que as revistas tendem a
sugerir o consumo de produtos que, se ndo sdo 0s mesmos dos anincios, ndo podem ir contra
eles.

Junior, por exemplo, tem muitos anunciantes relacionados a festas, termas e casas
noturnas. Diante deste cendrio, seria dificil imaginar a revista com um discurso pregando que
a vida em boates é monotona, perigosa e vazia. Isso, de fato, ndo ocorre: a publicacdo reforca
em seus textos o habito de ir a festas. Do mesmo modo, ndo seria prudente se Claudia
passasse a aconselhar as mulheres a deixarem seus cabelos na cor natual, por exemplo,
quando grande parte de seus anunciantes séo tonalizantes capilares. Talvez seja por isso que,
além de criticar a mulher grisalha, a revista ainda orienta a leitora a ter determinadas cores de
cabelo durante o verdo e outras durante o inverno. Este tipo de coeréncia entre filosofia da
publicacdo e seus anuncios é eticamente questiondvel, mas comum a grande maioria dos
veiculos - sejam revistas, jornais ou televisdo — que precisam da receita dos anunciantes para
se manterem em circulagéo.

Em relacdo ao contetdo, h& diversos temas comuns: as publicacdes falam sobre
beleza, relacionamentos, sexo, salde, turismo, atualidades, tendéncias e personalidades de

interesse do seu publico. Obviamente, o enfoque de cada veiculo sobre esses temas respeita o

*“ Disponivel em http:/portalimprensa.uol.com.br/revista/edicao_mes.asp?idMateriaRevista=71, acesso em 13
de junho de 2011.
*® Disponivel em http:/portalimprensa.uol.com.br/revista/edicao_mes.asp?idMateriaRevista=71, acesso em 13
de junho de 2011.
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publico a que se destina — a reportagem de turismo em Junior vai falar sobre o cenario gay em
determinada cidade; a matéria sobre satde em Claudia deve enfocar doencas mais recorrentes
em mulheres.

No entanto, as angulacdes costumam ser parecidas: uma matéria sobre beleza, por
exemplo, tanto em Junior quanto em Claudia provavelmente dara ao publico dicas de como
“disfarcar” determinado “ponto fraco” de acordo com o0s padrfes estéticos da sociedade
ocidental contemporanea, e ndo comentara como aquela mesma caracteristica pode vista em
outras culturas e contextos. Esta abordagem menos profunda e problematizada dos temas esta
prevista na concepcdo do jornalismo de entretenimento, que tem com objetivo divertir o leitor

e funcionar como espaco de relaxamento.
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5. Concluséo

Este trabalho procurou fazer um panorama analitico da imprensa gay no Brasil, dando
especial atencdo a revista Junior. Para isso, pesquisou como a homossexualidade foi tratada
pela sociedade ao longo do século XX e também estudou os efeitos da midia na formacéo das
identidades. Por fim, foi feito um estudo especifico sobre o formato revista e comparamos as
revistas Claudia e Junior para verificar se as publicacdes tinham aspectos coincidentes.

ApOls a pesquisa, verificou-se que a homossexualidade foi encarada de diferentes
formas pela sociedade brasileira. Desde a descriminalizacdo deste comportamento em 1830
até o recente reconhecimento das unides civis entre homossexuais, a comunidade gay
percorreu um caminho bastante complicado, permeado por lutas sociais e preconceito. No
entanto, a pesquisa mostrou que havia espacos sociais, como por exemplo fa-clubes de
cantoras de radio e determinadas regides urbanas, que permitiam uma socializacdo entre 0s
homossexuais.

A interacdo e a troca de experiéncias que ocorriam nesses espacos ajudavam o
homossexual a criar uma rede social e o incluia em um grupo de conflitos e interesses
semelhantes. Essa articulacdo entre os homossexuais é fundamental para a sua auto-afirmacéo
e para a posterior mobilizacdo deste grupo. Outros fatores sociais, como as conquistas
feministas e a revolucdo sexual da década de 1960, também contribuiram para uma maior
aceitacdo do comportamento homossexual dentro da sociedade porgue, ao contestarem 0s
padrdes de género e sexuais vigentes, abriam espacgo para outras sexualidades.

Apesar de toda a efeverscéncia que acontecia especificamente dentro da cena gay dos
Estados Unidos e Europa na década de 1960, e que culminou na Revolugédo de Stonewall, uma
maior organizacdo do movimento gay no Brasil ndo aconteceu neste momento porque o pais
vivia anos de forte repressao da ditadura. Ainda que a sociedade se mostrasse mais aberta para
novas praticas, as incipientes iniciativas de organizacdo de um movimento gay foram
abortadas, pois seus lideres temiam sertem considerados “subversivos politicos” pelo regime
ditatorial. Dessa maneira, a militdncia gay so teve inicio no Brasil em 1978, quando foi criado
o primeiro jornal gay de grande circulagdo — o Lampido da Esquina — e quando foi fundado o
grupo Somos, considerado a primeira organizacédo pelos direitos homossexuais do pais.

Este trabalho mostrou que a imprensa gay comecou no Brasil em 1947 com a revista
Iésbica Vice-Versa, mas considerou que o primeiro representante expressivo da imprensa gay

masculina no Brasil foi O Snob. Apesar de ndo ser uma publica¢do formal e de ter seu alcance
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limitado ao Rio de Janeiro, O Snob foi importante por criar certa unidade dentro da
comunidade homossexual e influenciou bastante as publicages gays posteriores.

Em 1978, um grupo de intelectuais lancou o jornal Lampido da Esquina, que continha
artigos politizados sobre a questdo da homossexualidade e até hoje é referéncia quando se fala
de imprensa gay. Essa publicacdo circulou até 1981. Durante 14 anos 0s homens gays tinham
a sua disposicdo apenas revistas eroticas, até que na década de 1990 outras publicacbes
voltadas para este publico surgiram.

N&o por coincidéncia, as revistas gays comecam a aparecer no Brasil na época em que
0 mercado descobria a forca do pink market, que no exterior ja era bastante relevante. Em
1995, foi langcada no Brasil a revista Sui Generis, publicagcdo que investia em reportagens e
que tinha a preocupacao de se diferenciar das revistas pornograficas que existiam. Em 1997,
surgiu a Bananaloca, que depois de quatro edicdes mudou de nome e foi rebatizada como G
Magazine. Das revistas deste periodo, a G Magazine € a Unica que continuou em circulacao.
Outras publicacdes gays foram OK (1996), Aimé (2007) e D.O.M — De Outro Modo (2007),
que n&o existem mais. Junior foi langcada em 2007.

Apdbs o panorama do cenario homossexual e da imprensa voltada para este publico,
pesquisou-se de que maneira a midia — e, em especial, as revistas — atuam na formacao dos
individuos. Com base em autores como Thompson (1998), Bauman (2004) e Hall (2005), o
trabalho explicou que os individuos na era pos-moderna se encontram fragmentados e
utilizam os produtos midiaticos como fonte de orientacdo para a construcdo de seus valores e
conceitos. Este cenario deixa a midia em posicdo privilegiada, pois, ao oferecer experiéncias
mediadas e ao permitir que o publico se aproprie delas, os veiculos de comunicacdo
influenciam diretamente na construcdo das subjetividades desses sujeitos.

Esta influéncia é ainda mais expressiva quando tratamos de revistas. Uma vez que 0
formato das revistas é segmentado de acordo com o perfil de seu publico-alvo, este meio tem
ainda mais influéncia sobre a subjetividade do seu publico, pois traz novos valores e conceitos
sobre temas que inicialmente ja interessam ao leitor. Ao tratar o publico com intimidade, ao
oferecer solugdes para seus conflitos e ao se colocar como “amiga” dele, as revistas tém maior
facilidade para sugerir gostos e consumos em sujeitos que ja estdo pré-dispostos a receber
informacdes daquela fonte.

Com base no trabalho de Maria Celeste Mira, o trabalho mostrou como ocorre o
processo de segmentacao das revistas e construiu uma resposta as criticas frequentes de que as

publicacdes voltadas para o publico gay segregam o0s homossexuais de menor poder
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aquisitivo. Uma vez que as revistas sao segmentadas, a escolha do publico-alvo fica a critério
de seus editores que, por sua vez, precisam atrair anunciantes para garantir a manutencao do
veiculo. Diante desta l6gica, é possivel pensar que, atendidos os principios béasicos de
responsabilidade e ética, focar uma revista de entretenimento em um publico mais abastado
nao significa fazer um jornalismo “menor” ou “discriminatorio”.

Postura semelhante acontece em todas as revistas brasileiras, que ainda hoje séo
majoritariamente voltadas para o publico de maior renda. Revistas femininas voltadas para a
classe C s6 foram aparecer na Editora Abril — a maior do pais — em meados da década de
1990, quando a editora ja estava plenamente estabelecida e a revista Claudia, por exemplo, ja
contava mais de 30 anos de circulacdo. Para efeito de comparacao, serad destacado que Junior,
em setembro de 2011, completara quatro anos de atividades.

Apés este estudo, verificou-se que as revistas femininas estabeleceram um “modelo”
que inspirou revistas de comportamento voltadas para os mais variados publicos. Algumas das
caracteristicas surgidas na imprensa feminina e que se repetem em outras publicagdes sdo a
criacdo de intimidade com o leitor, a personificacdo das revistas, a constante presenca de
matérias sobre sexo e relacionamentos, a sugestdo de consumo e a coeréncia entre o conteudo
editorial e os anunciantes.

Durante a comparagdo entre Junior e Claudia, perceberam-se diferencas como as
propostas da capa, uso de linguagem prépria e a forma como as revistas querem ser incluidas
na vida do leitor: enquanto Claudia traz uma espécie de “manual” para a mulher moderna
tentar se transformar em uma figura idealizada, Junior se preocupa mais em informar o leitor
sobre assuntos de seu interesse e em mobilizar o publico em torno de causas comuns.

Como semelhancas, é possivel apontar a grande personificacdo desses veiculos: além
de terem nomes de pessoas, as revistas estudadas ganharam “biografias” de seus editores, o
que confere a elas um apelo ainda maior junto ao pablico. As duas publicacbes também
apresentam constantes sugestdes de consumo e tém discursos que correspondem as
expectativas de seus anunciantes. Por fim, observou-se que ambas as revistas tém temas
parecidos — como turismo, beleza, saude e relacionamentos — que, embora sejam tratados a
partir de pontos de vista diferentes, possuem a mesma angulagdo um tanto quanto superficial.

Assim, se encerra este trabalho, que pretende colaborar nos estudos sobre a midia gay.
Esta € uma area de estudo bastante recente tanto no Brasil quanto no exterior e que, além
disso, possui inimeras particularidades. Por isso, as possibilidades de pesquisa neste campo

sdo muito grandes e promissoras. Temas possiveis de complementacéo ao presente trabalho
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seriam a investigacdo de como a revista Junior é recebida pelo publico ou qual € a penetragédo
dela nas diferentes camadas da comunidade gay, por exemplo. Ampliando a perspectiva para
a midia gay em geral, poderiam-se investigar os veiculos de comunicacao léshicos no pais,
qual é a penetracdo dos veiculos gays entre o publico heterossexual e se ha influéncia destes

veiculos em outros segmentos da midia, por exemplo.
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Apéndice A: Entrevista por telefone concedida por Andreé Fischer, presidente do grupo

MixBrasil e editor da revista Junior, em 01 de junho de 2011.

Maria Clara Machado: A Junior passou por alguma mudanca editorial
significativa desde 2007?

André Fischer: Imensas. A revista comecou como bimestral e passou a ser mensal.
Isso ja mudou praticamete todos os primeiros cadernos da revista, que precisaram trazer temas
mais quentes, em relacdo ao que aconteceu no més anterior. Quando a revista era bimestral,
ISSO Ndo acontecia, porque a revista trazia temas mais gerais: vocé ndo pode, por exemplo,
deixar uma revista de carnaval por dois meses na banca. Com o tempo, a gente também foi
entendendo melhor quem era o leitor da revista. A Junior passou a falar com um publico
maior. Ela é a Unica revista gay ndo-erética, entdo a gente fala com um publico que vai dos 20

aos 50 anos.

M: A revista foi lancada com tiragem de 30 mil exemplares, e hoje sai com 22 mil.

A que vocé atribui essa diminiugédo?
F: A diminuicdo se deveu a uma adequacao em relagcdo ao tamanho das vendas. S0 as
duas primeiras edi¢cdes sairam com 30 mil. Fomos vendo qual era a aceitacdo do publico e a
gente se adequou. N&o adianta fazer 30 mil se vocé ndo vende tudo, até por uma questao

ambiental.

M: Ha a previsao de novos produtos?

F: Vamos lancar uma revista nesse segundo semestre. Ela deve sair até novembro,
quando tem o Festival [Festival MixBrasil de Diversidade Sexual, evento de cinema GLS que
em 2011 chega a sua 19% edicdo]. A revista vai se chamar H, e é para um publico gay
também, mas mais maduro. Isso vai ajudar inclusive a Junior a seguir seu DNA, o projeto

editorial inicial dela, que era ter um publico mais jovem.

M: Existe alguma pesquisa especificamente sobre o publico da revista?
F: A Unica pesquisa foi feita pela UFMG [Universidade Federal de Minas Gerais],
que fez o trabalho nas bancas de revista. A gente sente o publico da revista através de e-mails,

cartas, e das redes sociais.
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M: Vocé acredita que o leitor ainda se sente constrangido ao comprar uma
revista gay na banca?

F: Depende de onde o jornaleiro coloca a revista na banca. Se ela esta entre as revistas
eroticas, pode acontecer certo constrangimento, mas se estd logo na frente, acho que isso néo

acontece mais.

M: Junior traz sempre matérias sobre cultura, tendéncias e militancia gay. Ha
alguma razdo para que ndo haja outros temas classicos em revistas de comportamento,
como mercado de trabalho, familia etc?

F: A revista tem esse tipo de matéria. A revista desse més estd com uma matéria sobre
avos, ha pouco tempo teve uma sobre maes, ja tivemos matérias sobre mercado de trabalho.

N&o h& uma secéo especifica para isso, geralmente essas matérias saem na [se¢édo] Dossié.

M: Em 2007, o senhor deu uma entrevista para a Revista da Imprensa* em que

dizia que o que bancava o Festival de Cinema MixBrasil era o portal. Hoje, a revista ja é
mais lucrativa que o portal?

F: A revista comecou sendo bancada pelo portal e, a partir do momento em que se

tornou independente, virou mensal. Hoje cada iniciativa tem seu proprio centro de custos.

M: Por que os veiculos de comunicacdo para mulheres lésbicas sdo mais escassos
do que aqueles para homens gays?

F: E um mercado muito dificil e especificado. Tirando uma publicacdo nos Estados
Unidos e uma na Inglaterra, ndo existem revistas para lésbicas no mundo. H& uma também no
Chile, produzida por um grupo de meninas, mas sdo elas que bancam a revista. Trata-se de um
mercado mais dificil que o dos gays, que também j& é complicado. Revista € um veiculo que
envolve impressdo, distribuicdo, sdo muitos os custos e ndo adianta lancar uma revista que s
vai ficar um ou dois numeros nas bancas. No portal, temos uma se¢do para as meninas, mas
mesmo quando fizemos um investimento maior nela, nunca conseguimos furar a barreira de
12%, 15%. O que fizemos é que a Junior comecgou muito cerrada na questdo do homem gay, e
agora ja ha personagens femininos na revista. A Junior continua direcionada [ao publico gay

masculino], mas ndo é mais exclusiva.

“® Disponivel em http:/portalimprensa.uol.com.br/revista/edicao_mes.asp?idMateriaRevista=71 , acessado em
01 de junho de 2011.
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M: Ultimamente, houve uma maior presenca de gays na TV (como personagens
de novela, participantes de reality shows etc). Isso ajuda na aceitacdo dos gays pela
sociedade?

F: E fundamental. S6 quando o grupo tem essa visibilidade é que as pessoas passam a
saber que ele existe, para endendé-lo e respeita-lo.

M: Mesmo se esses gays aparecem estereotipados?
F: E melhor aparecer estereotipado do que ndo aparecer. Mas, em geral, isso tem
diminuido. Tirando os programas de humor, onde vai ter essa coisa da ‘bicha louca’ mas

também tem a loira burra e o portugués, acho que a TV ndo tem mostrado mais isso.

M: O que o senhor achou das cenas de beijo entre personagens gays da novela
Amor e Revolucéo?

F: Achei bacana. Finalmente saiu a cena do beijo. Acho que a Globo trabalha isso de
forma dicotémica, porque ao mesmo tempo em que eles incluem personagens gays, criaram
um tabu em relacdo ao beijo. E interessante que outras emissoras facam isso, porque a partir

dai a Globo também vai se sentir pressionada a fazer.

M: Como o senhor vé a insercdo de gays no mercado de trabalho? Acha que as
empresas estdo adotando politicas inclusivas?

F: Acho que sim, isso é uma das coisas que mais mudou. H& pouco tempo soube de
uma empresa de turismo, por exemplo, que estava procurando gays porgue acha que eles

atendem melhor.

M: Ainda vale a diferenca entre GLS e GLBTTT, que diz que GLS é para no¢oes
de mercado e GLBTT esta relecionada a luta pelos direitos?

F: Certamente. Quando vocé pensa em GLBTTT vocé pensa em relacdo aos direitos
humanos, no que gays, lésbicas, bissexuais, transexuais e travestis ttm em comum. Cada um a
sua maneira, todos eles tem problemas pra excer seus direitos. GLS é para um publico que
ndo necessariamente é gay e, por isso, ndo tem esses problemas. Vocé ndo pode colocar no
mesmo saco a menina que frequenta boates e ambientes gays, e a travesti que ndo tem nem

acesso a esses ambientes.
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M: O leitor da G Magazine e da Junior sédo diferentes?

F: Acho que os leitores ficaram diferentes. Muitas vezes € o mesmo leitor, mas o
impulso de compra € diferente. O leitor da G Magazine compra a revista porque quer ver
homem sem roupa, quer se excitar sexualmente; o leitor da Junior quer se informar. Os
publicos acabaram ficando diferentes e isso se reflete até na distribuicdo das revistas. A G
Magazine € mais vendida no interior, em periferias e no Nordeste, a Junior vende mais na
regido da Paulista, nas regifes centrais de Sdo Paulo, Zona Sul do Rio de Janeiro e nas
capitais. No incicio, a distribuicdo da Junior seguia 0 mapa de distribuicdo da G Magazine,

mas os publicos sdo bem diferentes.
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Apéndice B: Participacdo de conteudos editoriais, eroticos e publicitarios em cada

edicao estudada de Junior

Edicao 23
= Matérias, notas, crénicas
B Conteudo erético
= Publicidade
B Capa, editorial, sumario,
expediente e cartas dos leitores
Edicdo 24

m Matérias, notas, cronicas
H Conteldo erotico
= Publicidade

B Capa, editorial, sumario, expediente e
carta dos leitores

Edicdo 25

m Matérias, notas, cronicas
® Conteldo erético
= Publicidade

® Capa, sumario, editorial, expediente e
carta dos leitores

Anadlise feita com base na quantidade de paginas dedicada a cada tema.
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Anexo 1: Capa da revista Junior ed. 23 (novembro / 2010)
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Anexo 2: Capa da revista Junior ed. 24 (dezembro / 2010 e janeiro / 2011)
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Anexo 3: Capa da revista Junior ed. 25 (fevereiro de 2011)
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Anexo 4: capa da revista Claudia ed. 5 ano 50 (maio de 2011)
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