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OSMAGAZINESFEMININOSTELEVISIVOSE O SHOPPING: ELEMENTOS QUE
SE INTERCONECTAM?

Najara Ferrari Pinheiro®

Resumo: Este trabalho objetiva discutir a organizacdo dos magazines femininos televisivos a
partir da légica do consumo, considerando como foco de andlise o programa MAIS VOCE
(Rede Globo). Busca também evidenciar a relacdo entre 0s magazines e 0s shoppings,
considerando a estrutura textual basica e as estratégias discursivas caracteristicas de textos-
programas do género. Focaliza os programas como géneros que medeiam a relacéo produtor-
produto-consumidor, conforme a proposi¢éo de Bakhtin (1992) e Martin-Barbero (1997).
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1 CONTEXTUALIZACAO

A televisdo 'entra’ na vida e nas casas das pessoas, apresentando e constituindo o
mundo e o cotidiano delas. Assemelhando-se ao espelho de Narciso (Bourdieu, 1997), reflete o
espaco social do mesmo modo que esse espaco € refletido por ele (espelho/TV).

Esse espelhamento, como estratégia de persuasdo, na TV, parece ser t&o evidente que
a Rede Globo até ‘fala disso no slogan: “Globo, a gente se vé por aqui®”. A gente (como um
nos gue une os de dentro da TV e os de fora dela) se vé, porque a TV nos reflete em suas

diversas imagens e em seus diferentes programas.

Assim, a TV faz aparecer no video a ‘cara da sociedade a qual reflete e molda de
acordo com seus interesses e 0s interesses dagqueles que lhe ddo sustentacdo, os anunciantes.
Como um veiculo da midia, integra um sistema que se articula a partir de trés l6gicas. a do

mercado/consumo, a dainformagéo e a do entretenimento.

O que é foco de interesse aqui € a l6gica do mercado que diz respeito as préaticas de
uma sociedade ligadas aos mecanismos do sistema econdmico. Esta relacéo se estabelece pela
proximidade com o pdlo do consumo. Os agentes sociais (produtores e telespectadores)

ocupam espacos distintos que se encontram num Unico espago: o produto televisivo.

a TV parece assemelhar-se a um shopping, pois esta calcada no sistema de
representacdo do mercado, 0 sistema que preside as producdes midiaticas. A tela se
apresentada como uma vitrine que expde os mais variados produtos, oferecendo ao publico o

gue convém aela ou o0 que convém ao publico.

(..)

Osletreiros ate colorir
Embaracam a minha visio
Eu tevi suspirar de aflicdo

E sair da sessdo, frouxa derir

Ja te vejo brincando

Gostando de ser

Tua sombra a se multiplicar

Nos teus olhos também posso ver
As vitrines te vendo passar

% Slogan veiculado em junho de 2001.
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Na galeria

Cada clarao € como umdia depois de outro dia
Abrindo um sal&o

Passas em exposicao

Passas sem ver teu vigia

Catando a poesia

Que entornas no chao

(Asvitrines, Chico Buargue; CD Chico ao vivo; Show ‘As Cidades SP, abr. 1999)

Assim como n’ As Vitrines de Chico Buargue, o telespectador/consumidor da TV e do
shopping, olha, desgja e fica aflito porque o consumo o atrai, reflete em seus olhos os desgjos e

neles também sdo refletidos os produtos que la (na TV ou havitring) estdo expostos.

Alguns produtos podem satisfazer as demandas dos consumidores porque S0
mercadorias de primeira necessidade, estando em conformidade com o poder aquisitivo do
grande publico. Mas, a maior parte dos produtos, apenas desperta angustias e desgos, pois

estdo longe de ser acessiveis para grande parcela da populacéo.

A TV expde o dentro e o fora Mostra seus produtos, 0s programas, 0s produtos
publicitérios que Ihe ddo sustentagdo e orientam seus programas, em interval0s comerciais ou
em acOes de merchandising. Ela reflete o que esta fora a medida que projeta, pelo vidro/tela-
vitrine, a imagem de quem assiste e consome 0s produtos- o0 telespectador. Mostra no vidro e

nos olhos do tel espectador/consumidor o(s) seu(s) desgo(s).

Narelagdo TV, magazines e shopping, destaca-se 0 6bvio em relagdo ao consumo. No
entanto, extrapolando o 6bvio e as interpretacdes simplistas, observar a relagdo de consumo
como uma face do entretenimento revela que ha uma possibilidade de vincular a organizagéo

internada TV e dos programas a organizacdo de um shopping.

A TV de cana aberto parece organizar sua grade de programagdo de modo semel hante
as lojas no shopping (territdrios teméticos, zonas exclusivas, proximidade entre determinados
produtos — cinema/praca de aimentacdo; programas e publicidade — patrocinadores).
Anaogamente, esses contextos apresentam uma zona nobre, lugar de maior publico; um
horario nobre, hora de maior audiéncia. Os valores ai praticados sdo 0s maiores e 0s produtos
ofertados ‘s&0’ os melhores. S&0?

Para produzir determinados efeitos e atingir maior eficacia na producéo de sentido, os
produtores de textos na tevé dispdem de linguagens diversas — sonoras e imagéticas — que se

articulam em acfes complementares por serem possibilidades oferecidas pelo meio técnico.
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Esses textos, explorando as tendéncias e a influéncia do mercado, nas relagbes socias e
culturais, muitas vezes, se aproveitam do espaco de dentro do programa para a venda de outros

produtos.

Os programas televisuais® sdo, portanto, mercadorias produzidas, com fins lucrativos,
por uma empresa que depende do consumo para sobreviver. E nessa perspectiva que a tevé é

presidida pelalégica do mercado.

No contexto das emissoras de cana aberto, um dos interesses € investigar os
programas do género magazine feminino televisual®. Os exemplares, desse tipo de programa,
selecionados para esta andlise se estruturam a partir do inter-relacionamento do ‘fazer saber’,
préprio da informacdo, do fazer ter prazer e divertir, caracteristico do entretenimento e do
‘fazer querer comprar’, relativo aos interesses do mercado. Evidentemente que essas trés
|6gicas se submetem a |6gica discursiva que as expressa atraves de diferentes estratégias. Essa
€ a logica estabelecida pelos jogos de linguagem que s8o interpretados agui cComo processos
que determinam o que pode ser dito em situagBes especificas (Wittgenstein, 1994: 18).

Dessa forma interessa, aqui, analisar: (1) as relagfes que se estabelecem entre essas
diferentes instancias, cada uma delas presidida por uma légica diversa e suas formas de
articulagdo discursiva na producdo de um tipo especifico de texto televisua— os magazines
femininos, verificando também qual a relacéo dessa articulagdo com os géneros e formatos dos
textos-programas; (2) a forma de estruturacéo, considerando teméticas preferenciais, estratégias

discursivas utilizadas na articulagdo dessas | 6gicas e na configuracdo de seu publico.

20SMAGAZINESTELEVISIVOS

O enfoque em programas veiculados pelas tevés comerciais, em funcdo de suas
caracteristicas mercadol6gicas parece enfatizar a a légica do fazer consumir. Nesse sentido,
pode-se pensar que a organizagdo macroestrutural dos textos-programas reflete a necessidade

* Neste texto os adjetivos televisual e televisivo serdo usados indistintamente.
® N&do se faz diferenca no uso das expressdes magazines femininos televisuais e magazines
femininos, visto que aqui interessa investigar o género magazine produzido na televisao.
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de gerar ansiedades e criar desgjos nos telespectadores sob a ‘méscara’ de um fazer saber
(proprio dainformagéo) e de um fazer ter prazer e divertir (proprio do entretenimento).

Em vista disso, pode-se considerar que os magazines femininos sdo produtos que
vendem produtos. S80, portanto, textos que evidenciam o poder do mercado, mostrando,
inclusive pela sua organizacdo textual bésica, como a existéncia dessa logica reforca e €
reforgada pelas estruturas econdmicas que movimentam a sociedade.

Considerando que os magazines femininos sdo concebidos na inter-relacdo mercado-
sociedade e, por tal relacdo refletem e determinam os anseios da audiéncia, para analisar os
textos-programas magazines femininos, parte-se do pressuposto que (1) a televisdo cria
produtos ambiguos, oscilando entre a preocupagdo com o senso de comunidade e sua projecdo
Como empresa gue precisa vender seus produtos e os produtos que circulam em seu meio e a
sustentam; (2) cada ingtituicdo privilegia os géneros e os formatos de textos e programas que
Ihe interessa, atentando para o tipo de publico que quer atingir e para o sistema de valores que
Ihe interessa veicular; (3) os magazines femininos, veiculados pela televisdo, se transformaram
em veiculos empregados pelas grandes empresas multinacionais ndo s6 como divulgadores de
seus produtos, mas também em balcdes de exposicdo e vendas; (4) a marketizacdo® é um
processo que se ‘traveste’ de informagdo e/ou entretenimento, gerando tensdes para as
mulheres; (5) as tensdes entre as praticas socioculturais, as relagdes sociais e as identidades dos
consumidores dos magazines femininos deixam marcas nas linguagens, na forma e no conteiido

dos textos.

Neste trabalho, restringindo o foco a caracterizagdo do género magazine e a andise de
um texto-programa procedo a investigacdo, apresentando algumas consideragctes sobre a
constituicdo macro e microestrutural dos magazines a partir da andlise de géneros discursivos
(Todorov, 1981 e Bakhtin, 1992).

2.1 Género magazine

® Processo que diz respeito & extensdo dos modelos de marketing para novas esferas como as
dos meios de comunicacdo de massa (Fairclough, 1992).
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O reconhecimento de especificidades sobre a organizagdo dos textos-programas de
canal aberto da televisdo comercial, em géneros que relnem tipos de producdes com
caracteristicas comuns, pode dar um panorama das préticas discursivas e das relacdes sociais

gue se estabel ecem e consolidam na sociedade contemporanea.

Os géneros respondem aos horizontes de expectativa (Todorov, 1981), orientando
produtores e receptores na producéo, reconhecimento e leitura de textos de qualquer natureza.
Aqui, interessa, pois, destacar as caracteristicas determinantes de funcbes especificas e da
organizacao retérica dos programas magazines femininos na tel evisio.

hY

Alguns pesquisadores tém-se mostrado resistentes a investigagdo de textos
contemporaneos pela concepcdo de géneros, pois acreditam que esse conceito ainda esta
intimamente relacionado as formas fixas adotadas pelos classicos para andlise de textos
liter&rios. Assim interpretada, a organizacdo retorica de textos ou obras estaria subordinada a
estruturas coercitivas que aprisionam 0s textos e, em consequéncia, seus produtores e

receptores aregras e a model os rigidos.

Visto que os textos contemporaneos sdo de outra natureza, ndo € possivel vincular sua
andlise pelos construtos relativos a literatura. Os géneros devem ser aqui interpretados a partir
da concepcdo bakhtiniana que esta vinculada as formas relativamente estaveis, neste caso,

formas do querer-dizer do produtor que se realizam, acima de tudo, na escolha de um género.

Essa escolha € socia mente determinada porque envolve as esferas de comunicagéo, as
teméticas privilegiadas e os parceiros constituidos por produtores e receptores. Para Bakhtin
(1992), s se pode produzir e interpretar textos e enunciados quando se sabe a qual género

relacioné-|os, enfatizando que se aprende a moldar os textos as formas genéricas conhecidas.

A énfase sobre a relacdo produtor-produto-receptor, aém de evidenciar a idéia de

regulacéo e de leis de funcionamento dos géneros, destaca a funcdo mediadora dos géneros.

Os géneros, investidos dessa fungdo mediadora, se tornam um dispositivo sobre o qual
produtores e receptores podem fundamentar-se por produzir e interpretar textos, ou sgja dar
sentido aos textos que produzem e consomem. Esse carater mediador refere-se também ao fato

de que as instabilidades e as irregularidades, caracteristicas da dinamica e rapidez que se
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instauram nas continuas trocas sociais e culturais, proprias do periodo em que se vive, podem

alterar a constituicdo de um texto.

Tais instabilidades, quando refletidas no texto, acabam gerando inquietudes e
insegurancas tanto para produtores quanto para consumidores. O contrério disso, a recorréncia
de certas caracteristicas, torna-se tranquilizadora principamente para os receptores de um
texto, porque, a partir do que reconhecem, podem fazer projegdes, atuando como consumidores
ativos que complementam, com mais propriedade as lacunas textuais, facilitando assm a

producéo de sentido.

As recorréncias sao vistas como os el ementos que filiam um texto a um determinado
género. Assim, as formas estavels e recorrentes que gudam produtores e receptores na
producdo/interpretacdo sdo também formas mediadoras que, atuando em textos diversos, os

diferenciam.

As especificidades, enquanto partes constitutivas de textos particulares, permitem a
diferenciacdo entre, por exemplo, uma reportagem, um editorial ou um artigo de jornal. Ou,
ainda entre o editorial de um jornal, de uma revista semana (como Veja) e de uma revista
feminina. Na TV, pode-se observar diferencas entre os magazines femininos, os talk shows e os

telgornais, por exemplo.

Na perspectiva bakhtiniana, ha duas categorias constitutivas de géneros para 0s
enunciados. Uma que congrega as interacdes da vida cotidiana e compde 0s géneros primarios
e outra, que reune os discursos literarios, cientificos e ideoldgicos, compondo os géneros
secundarios. Estes se relacionam aos géneros primeiros na medida em que os complexificam e
os refletem, aparecendo na composicdo de comunicagOes culturais mais complexas e
relativamente mais evoluidas. No processo de (trans)formagdo, 0s géneros secundarios

absorvem e transmutam (dai o carater voluvel e hibrido) os géneros primarios.

O género enquanto sistema que medeia a relagdo produtor/receptor € uma estratégia de
comunicabilidade e de interagdo (Martin-Barbero, 1997). E nesta instancia (da interagso) que se
encontram envolvidos produtores e consumidores, distribuicdo e consumo dos textos, processos
que variam de acordo com fatores sociais. Assim, aproximam-se os dois polos do processo de

comunicagdo, iniciado com a producdo tendo em vista o receptor, consumidor final do texto.
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Esse lugar, para Fairclough (1992) é o das préticas discursivas, ainstancia que permite
verificar 0 modo como sdo construidas as relagdes, via texto, entre os participantes de um

processo comunicativo.

Assim, um texto deve satisfazer alguns critérios, para que leitores, ouvintes e
telespectadores possam fazer seu sentido. O reconhecimento desses critérios — intuito do
querer-dizer do produtor, do acabamento do texto, de sua organizagdo estrutural em fungdo de

formas estavels — permite operar os significados que est&o sugeridos no seu interior.

Pela familiaridade com as formas estaveis constitutivas dos textos-programas de um
género televisivo, 0s produtores e os telespectadores, mesmo sem dominar a gramatica das
producgdes, sdo capazes de reconhecer, interpretar e produzir textos de natureza semelhante
(Martin-Babero, 1997).

Os textos-programas garantem seu reconhecimento pela apresentacdo de
caracteristicas comuns que os vinculam a um género, pela‘arquitetura interna especifica e pela
presenca em determinado ‘lugar’ na grade de programagdo da emissora.

Por tais critérios, alguns programas como Mais Vocé (Rede Globo), Note & Anote
(Rede Record) e Dia dia com Olga Bongiovanni (Rede Bandeirantes) sdo considerados textos-

programas de um tipo especifico: magazines femininos.

Ainda que por manterem certas semelhangas, vinculem-se a0 género magazine
impresso, 0s programas magazines femininos televisivos sdo exemplares de um género
especifico porque apresentam uma organizacdo retérica individual tipica e tém uma funcéo
peculiar. Também sdo vistos como tipos especificos de textos do género magazine, porque
estdo associados a contextos sociais especificos, constituindo processos e agles sociais e, por

isso, se ligam a praticas sociais proprias (Meurer, 2000).

Vistos como textos hibridos, porque agregam diferentes géneros e formatos, os
magazines femininos televisivos fundam sua identidade na recorréncia de elementos
configuradores do plano macro e do plano microestrutural.

Aproximando a afirmagao de Buitoni (1990) sobre a imprensa feminina, pode-se dizer
que os magazines sdo producdes sexuadas porque 0 sexo (género socia) do seu publico
preferencial ja faz parte da natureza dos textos. Ou segja, sdo programas ou producdes que ja

trazem inclusive no nome a marca do feminino (por exemplo Claudia e Marie Claire, nas
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produgdes impressas). Os programas magazines femininos séo um subgénero ou formato dos

magazines.
2.2 MAISVOCE: o magazine feminino da Rede Globo
2.2.1 Caracteristicas

Mais Vocé é apresentado por Ana Maria Braga, bidloga que virou jornalista ainda na
TV Tupi, em que apresentou telgornais, shows e estreou num programa feminino ao Vvivo.
Consolidou sua carreira de apresentadora de programas femininos no Note e Anote, producéo
da Rede Record. Sua carreira como diretora comercia das revistas femininas da Editora Abril

também contribui para sua aproximagdo com o universo feminino.

Na grade da Rede Globo, Mais Vocé é transmitido, diariamente, entre 8h e 9h30min
de segundas a sextas-feiras. Atualmente (segundo semestre de 2001), intercala emissdes ‘ao

Vivo' com as pré-gravadas.

O magazine feminino da Rede Globo, € uma obra aberta, no sentido proposto por
Umberto Eco, que possibilita variar sua organizagdo. Nao é uma obra concluida, porque pode

ser finalizada e interpretada como tal pel os tel espectadores.

Nessa possibilidade de variagdo ou de criacdo, a partir de uma estrutura textual basica,
€ que se produz a diversidade nos programas magazines. Aqui a diferenca € um elemento de
distingdo para a construcdo da identidade do programa. S&o variabilidades tais como tom,
estilo, selecdo e abordagem do contetido editorial e inclusdo de acdes de merchandising que
‘desenham’ a individualidade do programa Mais Vocé. As formas fixas, comuns a todos os
programas do género, podem ser de ordem macroestrutura ou microestrutural. As
especificidades constitutivas dos programas magazines sdo 0s elementos que os definem como
tal. Portanto, a recorréncia de alguns elementos na composicdo da arquitetura textual € que

determina ainclusdo desse programa no subgénero magazine feminino.

Entre as recorréncias o Mais Vocé apresenta topicos como culinaria, salde, estética,
comportamento, moda, artesanato e informacgOes gerais (reportagens, prestacéo de servico,
entrevistas). A apresentadora e seu parceiro, Louro Jose, aparecem, diariamente, num cenario
gue simula os lofts. A casa sem divisorias, antes de ser um estilo € uma estratégia para que as

cameras possam circular mais livremente.
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Na casa-cen&rio, sdo visivels e delimitados os espacos da érea socia da sala, do
escritorio, da cozinha e da ‘varanda’, devido a distribuicdo dos moveis e a decoragcdo dos
ambientes,. Esses elementos sd0 apenas sugeridos, como se fossem continuidade desse cenario,
0S espacos destinados a érea intima. A ‘casa’ do Louro José é um elemento de transicdo entre a

salae acozinha

Convidados e colaboradores falam sobre o universo feminino e discutem fatos do dia-
adia. Esses aspectos sdo importantes para definir o target desses programas. O fildo da
sociedade que interessa a esses programas e parece se interessar por eles resulta da intersecéo
das variaveis. sexo (género social) e classe. A audiéncia predominante é do sexo feminino
(62%) e tem um publico significativo nas classes C (35%); D e E (37%), concentrado na faixa
acima de 40 anos (53%) (fonte Ibope, set. 2000 — disponivel no site da Rede Record).

A audiéncia do Mais Vocé, atualmente € de apenas 3 pontos. No entanto, € uma das
maiores, visto que os demais programas femininos estéo registrando 1 ou 2 pontos de média.
Somadas as audiéncias dos programas Note e Anote, M& de Gravata, Mulheres, Melhor da
Tarde e A Casa é Sua’, tem-se uma média igual a que era obtida quando nas redes de canal
aberto apenas dois programas dividiam o publico. O excesso de programas femininos, exibidos
em horarios concomitantes e com formatos idénticos dividiu a audiéncia que ja é restrita.
Apesar da baixa audiéncia, as emissoras estdo insistindo nesse formato em fungéo da maior
facilidade para obter anunciantes. Os programas infantis que costumavam ser veiculados no
horario ocupado pelos magazines femininos, apesar de render uma audiéncia mais elevada,

dificilmente conseguiam um faturamento t&o significativo quanto os dos magazines.

Apesar de ainda se projetar como um programa para a familia, ha marcas especificas
no interior do texto-programa, identificando-o com uma audiéncia preferencial: as mulheres.
Além disso, Mais Vocé reveste-se de um cardter ‘educativo’/instrucional que parece ser

necessario para essa parcela da popul agéo.

A apresentadora e os telespectadores, orientados por especidistas, ‘aprendem’ a fazer
de tudo. Nesse sentido, ha uma preocupacdo em desenvolver préaticas de culinaria e artesanato,
por exemplo, reproduzindo o modelo de aula tradicional: o professor que sabe, ensina, passo a

passo, aos aunos que ‘nem sempre sabem. A apresentadora, ora como auna, ora como
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orientadora, pratica e/ou dirige os trabalhos. Ao praticar, funciona como o termo regulador que
impbe ritmo adequado a explicagdo; traduz a linguagem especializada, aproximando-a da
linguagem do telespectador. E uma ‘autoridade’ que contribui para comprovar/confirmar a

veracidade do que esta sendo dito pelo especialista

Esse magazine pode ser 'visto’ como uma vitrine de exposi¢ao e um balcdo de vendas
porque abriga e mescla em seu interior contetdo editorial e agdes de merchandising. Entenda-
se por acOes de merchandising as citacbes, 0 consumo ou a utilizacdo de produtos, marcas,
empresas ou servigos em programas de televisdo de forma integrada ao desenvolvimento da

trama editorial.

Esses textos sdo fragmentados porgue estdo organizados em blocos, cortados pelos
intervalos comerciais — publicidade explicita, veiculada nos intervalos entre os blocos
constitutivos de um mesmo programa. O intervalo comercial é uma das estratégias de
fragmentacdo que permite cortar o programa, em blocos que mantém sua unidade porque séo
arquitetados a partir dos topicos sistematicos. Os blocos quebram a linearidade sem, com isso,
romper com a tensdo que mantém o telespectador vinculado ao programa. A apresentadora,

para garantir a atencdo, recorre a estratégias de antecipacéo e suspense.

Alids, a fragmentagdo é uma das caracteristicas do discurso televisivo. O discurso
entrecortado apresenta-se interrompido, fragmentado de modo aparente pela insercdo da
publicidade. Outros movimentos, protagonizados pela apresentadora, sdo facilitados pelos
movimentos de cameras que remetem ao ‘efeito de zapping' (Machado, 2000). Esse ssimulacro
de zapping é uma das estratégias para evitar a fuga do telespectador. Com sua estrutura
reiterativa e uma organizagcdo fragmentada e hibrida, o programa repete e (re)cria visando a
atingir e ‘prender’ seus telespectadores. Tal qual outros produtos televisivos, ndo podem
assumir uma forma linear, progressiva e continua porgue provoca o desinteresse e, com isso, a
dispersdo do telespectador. Diante dessa possibilidade, para evitar a dispersdo e para obter

melhores resultados, o programa reiteraidéias e sensagoes.

Em geral, esses programas sdo transmitidos ‘ao vivo’, com inclusdo de reportagens,

entrevistas, pré-gravados e editados (videotape).

" Estes sdo programas veiculados na TV de canal aberto e por assinatura.
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Pela caracterizaco, pode-se observar que se trata de um programa de variedades,
eclético, pois nele podem ser discutidos, apresentados e debatidos todos os assuntos do
universo feminino e da esfera familiar, assuntos esses que dizem respeito ao publico feminino.

Além disso, o programa reserva um espaco especial para as agdes de merchandising.
2.2.2 A arquitetura do programa do dia 26 de abril de 2001

O programado dia 26 abr. 2001, quinta-feira, dividiu-se em cinco blocos que tém uma
duracdo minima de 7min, nos blocos de abertura e nos de encerramento e de 20min para cada
um dos blocos intermediarios. Inicia, apos a apresentacdo da vinheta da Rede Globo que
delimita 0 comego e o término de qualquer programa da emissora. Na sequéncia, aparece a
vinheta do programa: Ana Maria, a apresentadora, passa por diferentes lugares da cidade e, em
todos, encontra algum produto que remete ao logotipo do Mais Vocé, um ‘coragdo’. Transita
pela praca, pelafeiralivre, pelo saldo de beleza e pelas |ojas de um shopping; por seus espacos

de lazer e consumo.

Em seguida, entra a publicidade do patrocinador — Aida — linha de produtos
embutidos. No bloco de abertura do programa (7’), Ana Maria introduz o programa e Emerson
Ramos, jornalista, apresenta a matéria sobre o trafego de helicdpteros na cidade de S&o Paulo.
Anafaa com o telespectador, com o coadjuvante, Louro José e com a equipe do Globocop que
sobrevoa Sao Paulo. A reportagem parece ser ‘motivada pela queda de um helicéptero no dia

anterior. Depois faz um resumo do programa, antecipando seu contetdo.

O segundo bloco deste programa é dedicado ao tema salde. Mescla entrevistas com o
cardiologista e nefrologista Celso Amodeo, especialista em hipertensdo. Aqui passa uma
reportagem pré-gravada sobre o consumo de sal pelos brasileiros e uma entrevista com
‘paciente’, pessoa hipertensa comum. O discurso cientifico, linguagem mais especiaizada, é
traduzido pela apresentadora para uma linguagem mais proxima do publico consumidor de seu
programa. No terceiro bloco o tépico € moda e o foco € moda masculina, mais especificamente
0 uso de gravatas. E um quadro que mistura reportagem com entrevista pré-gravada, realizada
por um reporter, com um expert, o consultor de moda Fernando Barros, com entrevista ao vivo,
na sala do programa, com a presenca de Carlos Tramontina, apresentador de telgjornal da Rede
Globo, usuério de gravatas. Ensina a fazer né de gravata e a combinar gravata com a roupa e

ocasi 0.
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O quarto bloco, de maior extensdo, apresenta o carro-chefe do programa, a culinéria
(culinaria por um fio). Nesse bloco, a apresentadora, orientada por telefone por uma
‘personalidade’ do Mato Grosso, Beatriz Rondon, prepara um prato — sopa paraguaia — da
regido do pantanal. O tempo total de preparo do prato e o tempo da TV diferem, por isso varias
etapas sdo condensadas, apresentando o preparo inicia e o produto final, compactando o tempo
real de preparo.

O tempo acelerado € uma caracteristica nesse bloco. A velocidade, a urgéncia e a
relacdo com o tempo de TV exigem o preparo antecipado dos pratos, na cozinha experimental,
para a demonstracio dos diferentes estégios dessa producdio. E uma estratégia que ajuda a
marcar a passagem do tempo, sem fazé-lo em tempo real. Ou melhor o programa acontece num

tempo real, a culinériatambém, mas 0 processo de elaboracdo do prato néo.

A imagem da ‘orientadora’ (foto), Beatriz Rondon, aparece em uma tela sobreposta no

canto direito do video (a marca da presenca na auséncia).

No quinto bloco o foco é artesanato. Um especialista ensina, de modo condensado,
com narracdo de Ana Maria, a envelhecer moveis novos. O artesdo fala pouco. A voz da
apresentadora, em off, € simulténea as imagens. Nesse bloco o tempo também sofre alteractes e
0s cortes coincidem com as diferentes etapas do processo de envelhecimento. A passagem do
tempo € marcada de modo diferente. Ha lacunas, interrupgdes, saltos perceptivels. O processo é
interrompido em um determinado momento/ponto para ser finalizado e dar inicio a outra etapa,

até a conclusao do trabal ho.

Ana Maria encerra o programa com uma mensagem e explica, traduz seu contetido
para os telespectadores. A necessidade de explicar, numa linguagem fé&cil e informal, os
procedimentos ou as discussdes que ai ocorrem parece salientar o nivel sociocultural do

publico desse programa.

Nos blocos, 0 merchandising € incluido como uma‘dica . A apresentadora, interrompe
0 que esta fazendo na cozinha, por exemplo, e fala para os telespectadores sobre a dica que €ela,

uma autoridade, vai ‘dar’. E o momento de incluir as agdes de merchandising.

A publicidade invade o espaco do programa de forma quase imperceptivel. Ana Maria
apresenta 0 programa e 0 produto. Desloca-se para um ‘balcdo’ onde estdo expostos 0s

produtos de limpeza — Veja— para dar uma ‘dica aos telespectadores. Promove o produto e as
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qualidades do mesmo. Ensina como usar. Nesse espaco a |6gica do consumo é validada pela
autoridade da apresentadora. Nos breaks, predomina a ‘publicidade’ de textos-programas da

propria emissora. Ha espaco para a publicidade local (Caxias do Sul).

Os produtos, publicizados nos intervalos estdo, predominantemente, relacionados ao
grupo alimentacdo. Outra forma de expor produtos, de modo sutil é a propaganda subliminar ou
encoberta que, de certo modo, provoca desgjos nos tel espectadores, sem no entanto promover a
venda ‘explicita’ dos produtos. Esses produtos ndo sdo oferecidos, mas sugeridos porque
escol hidos para a composicéo do cenario. A escolha valida o produto e nesse caso 0 promove.
N&o ha uma oferta direta. O uso sugere a importancia e o ‘ver' constantemente, cria

necess dades, nem sempre declaradas e percebidas.

Aqui parece ficar evidente o espaco vitrine do programa Mais Vocé. Exposicao de

produtos e idéias de modo explicito ou implicito, sugerido €/ou diluido no conteido editorial.

Tudo no programa tem um lugar e esta no lugar. E a casaideal. Nada esta |14 por acaso.
Desde a decoragéo até o contetdo editorial, tudo € pensado para atingir os objetivos de entreter,

informar e publicizar.

E um programa centrado na apresentadora. Ela é a protagonista na cozinha, no
merchandising. A linguagem ora predomina e da suporte a imagem. Tudo que € mostrado €
também falado. Ha necessidade de mostrar e explicar o que é mostrado, por isso parece ser
mais um programa para ser ouvido do que para ser visto. A linguagem verbal complementa e

esclarece a linguagem imagética.

Parece ser um programa arquitetado para ser ‘ouvido’ enquanto outras atividades sdo
desenvolvidas. Experimentando apenas ‘ouvir’ e ndo ‘ouvir’ e ‘ver’, pode-se perceber que
pouco do texto se perde. Pode até haver um ‘certo’ prejuizo, considerando-se a eficacia
alcancada quando sdo articuladas as diversas linguagens constitutivas do texto televisivo. Como
em geral sdo linguagens complementares, a redundancia do explicar o que é visto pode resultar

em maior grau de apreensao.

3IMPLICACOES
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O vinculo consumo-entretenimento, conforme pensado na contextualizagdo deste
trabalho, evidencia a relagcdo 6bvia, mas ndo explicita entre comprar e ter prazer, entre consumo
e diversdo. Nessa interconexao, os magazines femininos parecem assemel har-se aos shoppings
centers porque exploram aspectos que apontam para uma organizagcdo que remete a

organizacao e estética dos shoppings.

Os produtos e o conteido editorial sdo organizados numa sequéncia pré-determinada
que evidencia o cuidado com a aproximacao de certos produtos a certos contetidos. O texto do
programa parece ser projeto para mostrar pela tela-vitrine da TV, os produtos que o publico

necessita e vai querer comprar parafacilitar suavida e avidadafamilia.

Nessa organizagdo, o0s produtos ofertados passam pela frente do
telespectador/consumidor. S&0 expostos na tela-vitrine de modo a enfatizar aspectos positivos
gue chamam a atencdo de todos os sentidos, principalmente da visdo. S&o produtos para ver e
desgar.

Desgjar o produto provoca angustias que podem ser resolvidas pelo ato de comprar. E,
comprar, enfatizando uma relacdo historica, e validada por dados atuais, parece ser uma
atividade feminina. E pelas mulheres que passam as decisdes de compra da familia Os
magazines femininos, explorando essa possibilidade, ofertam seus produtos, os produtos de
seus patrocinadores de modo a provocar ansiedades nas mulheres e resultar em consumo.

Esse consumo esta intimamente relacionado ao entretenimento. E, nos magazines,
consumir e entreter parecem estar na mesma ordem. Portanto, a relacéo entre os magazines e 0s
shoppings parece ser possivel, visto que neste espaco O projeto integra consumo e
entretenimento. JA no dos magazines, 0 projeto se traveste de informagdo e entretenimento,
para, na realidade, integrar consumo e entretenimento. Assim, até o ato de informar,

caracteristica dos meios de comunicagdo, € um ato de consumir-entreter.

Se ainda € possivel relacionar ‘As vitrines' de Chico, 0s programas magazines e 0s
shoppings, h& que se destacar a oferta/lexposi¢cdo dos produtos de modo a encantar os olhos do
consumidor/telespectador que vé pela tela e pela vitrine uma infinidade de produtos que o
fascina. Do mesmo modo que VéE, reflete em seus olhos 0 que atelada TV projeta e as vitrines

do shopping Ihe oferecem.
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Mas também ha que se considerar que o telespectador, com olhar vidrado, o olhar que
reflete as luzes, as cores, enfim a producéo, nem sempre enxerga suas reais necessidades. Para
resolver suas aflicdes, consome programas e produtos ofertados pela TV ou pelas lojas no
shopping, Independente de uma avaliagdo mais rigorosa em termos de definir se este produto €
de primeira necessidade ou apenas preenche lacunas geradas pela angustia e pelos desgjos de

ter aquilo que vé.
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