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Resumo

O presente trabalho pretende analisar o discurso jornalistico contido no suplemento
Vogue Kids. Nosso principal objetivo € prospectar as formagdes discursivas que se
reiteram nos seis editoriais existentes até entdo. A partir da detec¢ao dessas formagoes,
vamos contrapor algumas teorias de diversas areas, como a sociologia de Bouridieu, os
estudos sobre a Infiancia de Neil Postman ¢ as formulacdes de Jameson sobre a
reificagdo no consumo midiatico para encontrar os sentidos presentes neste discurso.
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Introducio

Este artigo tem como objetivo analisar o discurso contido nos editoriais do
suplemento Vogue Kids, encartados semestralmente na revista Vogue Brasil. Segundo
diversos estudos de comunicag¢do, a infancia ¢ um fendémeno social em decadéncia em
funcdo do advento das midias eletronicas e o rompimento das barreiras de
conhecimento que demarcavam a linha divisoria entre infancia e vida adulta. Partindo
desse pressuposto, utilizaremos as metodologias propostas por Marcia Benetti (2007) e
Eni P. Orlandi (2002) para analisar as Formagoes Discursivas presentes nestes
editoriais. Como realizaremos uma espécie de prospec¢do a respeito dos sentidos
contidos nas sequéncias discursivas elencadas, nos basearemos nos resultados
alcangados por Débora Elman (2008) em sua dissertacao Jornalismo e estilo de vida: o
discurso da revista Vogue para detectar quais os estereotipos contidos no discurso do

editorial de Vogue Kids e a quem esta publicacdo se dirige.
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A Teoria do Fim da Infancia

Segundo Rousseau (apud POSTMAN, 1999), o ato da leitura ¢ o fim da infancia,
pois ser adulto implica ter acesso aos segredos culturais codificados em simbolos.
Portanto, a leitura destruiria com o ritual de transmissdo da cultura através da oralidade.
Durante a Idade Média ndo havia nenhuma idéia de desenvolvimento infantil, nenhuma
nocao de pré-requisitos de aprendizagem sequencial, assim como nenhuma concepgao
de escolarizagdo como preparacdo para a vida adulta. Adultos e criangas viviam na
mesma esfera durante o medievo, a crianga era considerada como um adulto, menor ¢
mais fragil, sem nenhum tipo de obriga¢do ou deleite diferenciado. A nocdo de tempo
para brincar ou ‘viver a infancia’ ¢ algo que ndo fazia parte do pensamento dos homens
medievais.

Segundo Neil Postman (1999), o mundo medieval ndo necessitava da idéia de
infancia porque todos compartilhavam os mesmos hdbitos e viviam sob o mesmo
ambiente informacional. Com a invengdo da prensa, os jovens tiveram de tornar-se
adultos e, para isso, deveriam aprender a ler, o que exigia educacdo. A partir de entdo, a
infancia tornou-se uma necessidade. Para o autor, aos poucos a crianga passou a receber
respeito, passando a precisar de separacdo e prote¢do do mundo adulto. Esse conjunto
de transformagdes fez surgir uma nova classe de seres falantes, pensantes, mas
diferentes dos adultos.

Quando a infancia nasceu, nasceram também os segredos a serem guardados
desses jovens. O modelo de infancia toma forma, e o0 modelo de familia moderna se
configura. A tarefa do adulto passou a ser preparar a crianca para a administragcdo do
mundo simbolico adulto. A partir de 1850, a infdncia ndo era mais s6 um principio, mas
um fato social. Portanto, a separacdo entre os ‘sabios’ adultos se contrapunha as
criangas ‘ignorantes’, e entdo, o tempo e a experiéncia contavam mais com relacdo ao
aprendizado, a cultura e a sabedoria.

Entretanto, segundo Postman (1999), juntamente com o gérmen que deu origem
a infancia, nasceu o processo de definhamento da mesma. A mesma evolugdao dos meios
de comunicacdo e o avanco das trocas simbdlicas que fizeram emergir a infancia, se
desenvolveriam tanto que acabariam em meios de comunicagdo eletronicos e

instantaneos, como a televisao.
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A televisdo € a grande responsavel pelo principio da decadéncia da infancia na
década de 1950. Com a televisdo, a hierarquia da informag¢dao desmorona e,
conseqiientemente, desmoronam as diferengas entre adultos e criangas. As imagens da
televisdo estdo disponiveis para todos, independentemente das idades. O ponto essencial
que contribui para o desaparecimento da infancia esta localizado no fato de a TV
apresentar informagdes de uma forma indiferenciada em sua acessibilidade, o que
significa que ela ndo precisa fazer distingdo entre as categorias ‘adulto’ e ‘crianga’
(POSTMAN, 1999).

A televis@o ¢ uma tecnologia com entrada franca, para a qual ndo ha restri¢cdes
fisicas, econOmicas, cognitivas ou imaginativas. Tanto os de seis quanto os de
sessenta estdo igualmente aptos a vivenciar o que a televisdo tem a oferecer. A

r

televisao, nesse sentido, ¢ o perfeito meio de comunicacdo igualitério,
ultrapassando a propria linguagem oral. Porque quando falamos, sempre
podemos sussurrar que as criangas ndo ougam. Ou podemos usar palavras que
ela ndo entendam. Mas a televisdo ndo pode sussurrar, € suas imagens sao
concretas e auto-explicativas. As criancas véem tudo que ela mostra. O efeito
mais obvio ¢é eliminar a exclusividade do conhecimento mundano e, portanto,
eliminar uma das principais diferencas entre a infincia e a idade adulta.
(POSTMAN 1999, p.98)

Podemos atribuir, segundo o autor, a Samuel Morse a paternidade da 'era sem
criangas', a partir da invengdo do telégrafo, que mudou o carater da informacdo do
pessoal e regional para o impessoal e global. O telégrafo elétrico foi o primeiro meio de
comunicacdo a permitir que a velocidade da mensagem ultrapassasse o corpo humano,
rompendo o vinculo histdrico entre transporte e comunica¢do. Essa invengao levou a um
mundo de simultaneidade e instantaneidade que foi além da experi€éncia humana, pois
eliminou de uma s6 vez tempo e espago como dimensdes da comunicagao.

Para fechar seu pensamento, o autor mostra que a televisao tornou desnecessaria
a distingdo entre adultos e criangas, pois sua natureza visa a homogeneizar as
mentalidades. Ele evidencia o “desaparecimento da infancia” com dados, tais como a
fusdo dos gostos de criangas e adultos. O autor conclui seu pensamento dizendo que, se
olharmos de perto o conteudo da TV, poderemos encontrar uma precisdo ndao so6 da
ascensao da crianca adultizada, mas também a do adulto infantilizado. Para ele, os
pressupostos tradicionais sobre singularidade das criangas estdo desaparecendo nesses

tempos de midia eletronica, e a infancia, por ser um artefato social € ndo uma

necessidade bioldgica desapareceu com o advento das midias eletronicas. Através do
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redesenho do modo como nos comunicamos € do que precisamos para nos comunicar,

chegamos a um ponto de ndo precisarmos de criangas ou velhos.

A coisificag¢do da infancia

Quando Marx escreveu um capitulo de O Capital, intitulado O Fetichismo da
Mercadoria nos ajudou a entender o processo atual de consumo em que acontece o
inverso ao fendmeno que o autor chamou de fetichismo, em que os produtos ganhavam
vida ao tornar-se objeto de desejo dos consumidores. Na ldgica inversa, surge a teoria
da coisificagdo, na qual os seres animados sdo coisificados em forma de mercadoria.
Podemos entender melhor este processo através do entendimento de Noeli Rossatto
(2008) sobre as ideias de Jameson a respeito da reificagdo. Noeli explica que na obra
Pos-modernidade e sociedade de consumo, Jameson analisa de que forma algumas
vivéncias pessoais sdo transformadas em imagens coisificadas. Jameson da como
exemplo o turista que ndo mais desfruta a paisagem, mas so tira fotos e mais fotos para
dela se apoderar e transformar o espaco em imagem material. Entdo o autor fala da
sexualizagdo dos objetos: Nao consumimos mais a coisa em si, mas a sua idéia abstrata
dela como “o carro da moda ¢ uma imagem que, outras pessoas devem ter de nds”,
exemplifica Noeli. Por ultimo, entdo, temos a instrumentalizacdo da cultura, como os
livros que ndo sdo consumidos de modo a serem um meio de obter cultura ou aprender,
mas sim para demonstrar cultura. O fim estd no consumo, e esse consumo como fim ¢ o
que vai caracterizar uma acao reificada de compra. Acontece com as mercadorias
exatamente o que a teoria marxista fala da supera¢ao do valor de uso, pelo seu valor de

troca.

O modo pelo qual, sob o capitalismo, as formas tradicionais mais
antigas da atividade humana sio instrumentalmente reorganizadas ou
taylorizadas, analiticamente fragmentadas e reconstruidas, segundo
varios modelos racionais de eficiéncia e essencialmente reestruturadas
com base em uma diferenciagdo entre meios ¢ fins.(JAMENSON,
1985 P.2)

Esse valor simbolico que uma determinada mercadoria atinge foi o
mesmo que ocorreu com a mercantilizagdo do plano do simbdlico. E neste sentido que

pretendemos relacionar a manuten¢do de um determinado estilo de vida ao processo de
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coisificagdo de algumas categorias simbolicas, como a infancia. Segundo Christa
Berger (2003) o jornalismo ¢ um dos campos que permeia os demais, em funcao dele
estar no dominio do simbolico; e como aponta Bourdieu (1994) o campo simbolico ¢
aquele em que o capital é superior aos demais, pois ele d4 sentido ao mundo e transita
por todos os outros campos. Portanto, nossa analise se baseia na premissa de que boa
parte do que ocorre no plano econdomico de compra e venda de produtos, e na
constru¢do de uma nova identidade infantil através da ado¢ao de um estilo de vida sao
ao mesmo produto e produtores das mensagens presentes em um nicho jornalistico

especifico, como o jornalismo de moda.

Jornalismo Especializado e Estilo de Vida

Débora Elman, em seu trabalho de dissertacdo acerca da revista Vogue e os
estilos de vida que a revista promove, realizou uma classificagdo das principais
categorias reiterantes em seu discurso. A autora analisou 102 textos de perfis veiculados
na revista, observando os estilos de vida identificados nos marcos discursivos ¢
agrupado-os da seguinte forma: estilo de vida Inovador (antenados) constituia 44,11%
de seu corpus, enquanto o Tradicional representava 37,27% e Vanguardistas 18,62%.

Como Elman nos explica: o Estilo de Vida Inovador de Vogue ¢ aquele
circunscrito a um espaco social e psicologico onde o novo ¢é valorizado. “Sao sujeitos
que ndo procuram transgredir o estabelecido pelas tendéncias, até que uma nova
tendéncia apareca”, em suas palavras. O Estilo de Vida Tradicional estd ligado a
pessoas dotadas de comportamentos sociais que prezam pela manutencdo de algumas
instituicdes como a familia e o patriménio. J& o Estilo de Vida Vanguardista é aquele
que a pesquisadora define como “o que tem uma busca obsessiva pela originalidade, a
realizagao de algo inédito, jamais visto ou pensado”. Vogue, em seu discurso, teria um
certo estranhamento com a estética vanguardista, elencando expressdes como inusitado,
impactante, extravagante, aberracdo, assustador para referir-se a este estilo de vida.

O estereodtipo encontrado no suplemento aqui analisado poderia ser denominado
de maes vogue. Elas seriam um meio-termo entre o perfil do Estilo de Vida Tradicional
e Inovador. Tradicional porque uma editoria dirigida as maes preza, antes de tudo, pela

familia, quando a autora se refere a prole esta exemplificando que as criangas sdo fruto
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da extensdo desta instituicdo cristd que ¢ a familia. Ao mesmo tempo, quando o
suplemento afirma ter se lancado em funcdo das criagdes infantis das grifes
internacionais estd implicita a demanda do Estilo de Vida Inovador. Se, no mercado
internacional, as grandes grifes estdo fabricando roupas infantis € por que estd na hora
de ficarmos atentos as novidades do mercado téxtil infantil brasileiro. Entdo a revista
que ja tem um contrato de leitura* de trazer todas as novidades quentes do exterior para
o Brasil, como o de Vogue para com os seus leitores, reafirma o seu papel ao fornecer
informacdes as maes antenadas sobre este novo nicho de consumo.

A questao anterior a formulagdo desses esteredtipos segundo os Estilos de Vida,
ou padroes de comportamento, em funcdo do consumo, sdo trabalhados por Pierre
Bourdieu em seu livro A Razdo Pratica (1994). O autor coloca que o espaco social ¢
constituido de tal modo que os agentes ou grupos sdo distribuidos em fungdo de sua
posi¢dao de acordo com os dois principios de diferenciacdo: o capital econdmico e o
capital cultural. Os agentes, entdo, tém tanto mais em comum quanto mais proximos
estejam nessas duas dimensdes, e tanto menos quanto mais distantes estejam nelas.

O conceito de estilo de vida que permite a classificacdo dos leitores de Vogue e,
possivelmente, das leitoras de Vogue Kids esta ligado ao conceito de distingao, aqui ndo
se referindo necessariamente a classe social, pois trabalha-se com os dois fatores citados
por Bourdieu: o capital econdmico em conjunto com o capital cultural. E interessante
salientar que, apesar de Bourdieu trabalhar com a ideia da distin¢do, “ser distintivo, ser
significativo, ¢ a mesma coisa” para analisar o ser no mundo do individuo
contemporaneo, ele ressalta a importancia de haver uma identificagdo quanto a essa
distin¢ao.

A diferenga sé se torna signo de distingdo (ou de vulgaridade) se lhe aplicamos
um principio de visdo e divisdo que, sendo o produto da incorporacdo da
estrutura da diferenca de diferengas objetivas (por exemplo, a estrutura de
divisdo no espaco social, do piano ou do acordedo, ou dos que tocam um ou
outro), esta presente em todos os agentes, proprietarios de pianos ou tocadores
de acordedo, e estrutura suas percep¢des como proprietarios ou tocadores de
piano e de acordedo.(BOURDIEU, 1994).

*Vogue nasceu com a missdo de ser a biblia do estilo no Brasil, como j4 citamos anteriormente: “mostrar
como vivemos, vestimos, socializamos. O que comemos, ouvimos, lemos e vemos. Vogue nos guia e nos
inspira”. Dentro da logica dessa missdo, a revista legitimou-se diante de seu publico leitor e, como nao
poderia deixar de ser, formulou um suplemento para que seu publico continuasse atualizado do que
acontece em moda internacionalmente. A partir desse processo nasce Vogue Kids.
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Portanto, os mecanismos de distingdo que estao envolvidos no conceito de Estilo
de Vida, que define o publico de Vogue s6 encontram validade quando corroborados por
todas as outras esferas da sociedade. Ou seja, uma mae almeja vestir sua filha (0) com
as novas tendéncias da moda mundial buscando diferencia-lo das demais criangas ¢
diferenciar-se também, contudo, sem perder a identificacdo. Ela precisa que haja o
reconhecimento por todas as esferas sociais do seu requinte € bom gosto ao optar por
um ou outro modo de vestir.

Apesar de a distingdo ser um ponto crucial da andlise do tipo de revista
constituido pela Vogue, nosso foco com relagdo ao suplemento Vogue Kids, diz mais
respeito a quase supressao das linhas que dividem a idade adulta da infancia. Pois, o
discurso de Vogue Kids ¢ que, assim como os adultos, as criancas devem vestir-se
segundo as tendéncias, que na maioria das vezes nao passam de adaptagdes de roupas de
adultos para indumentéria infantil.

O objetivo principal deste artigo ¢ detectar como o discurso jornalistico de
Vogue Kids pode estar corroborando com o processo social de desaparecimento ou

reformulacdo desse dominio simbolico que ¢ a infancia.

Da teoria ao método

Segundo Marcia Benetti (2007) existem diversos enfoques possiveis no estudo
da linguagem: a Hermenéutica, a Pragmatica, a Analise Narrativa, a Semiotica, e a
Analise do Discurso, em suas variantes. Eni P. Orlandi (2002) complementa explicando
que a Analise do Discurso reune trés regides de conhecimento em suas articulagdes
contraditorias: a) a teoria da sintaxe e da enunciagdo, que nao nos interessa no estudo
pretendido; b) a teoria da ideologia, a qual aproxima-se mais do que o presente trabalho
articula praticar; ¢) a teoria do discurso que ¢ a determinagdo histérica dos processos de
significacdao, um passo que devera ser dado na sequéncia da pesquisa.

Em funcao de a Analise do Discurso visar a compreensao dos objetos simbdlicos
como produtores de sentido, analisando os gestos e as interpretacdes que sdo
considerados de dominio do simbdlico (ORLANDI, 2007) — pois ele intervém no real
do sentido — optamos por trabalhar com este viés de estudo da linguagem. Ainda
considerando as possiveis metodologias de trabalho em AD, propostas por Marcia

Benetti (2002), caminharemos no sentido da identificagdo dos sentidos, sendo o
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mapeamento das vozes, algo que ndo nos cabe ainda empreender. Pensando no
jornalismo como um lugar de circulagdo e producdo de sentidos, que possui um
potencial de disseminacdo de novas ideias em outros campos, que ndo o jornalistico. A
moda, a arte, a musica, para nao citar os campos mais tradicionais — politica, economia,
legislagdo — negociam suas trocas simbolicas por intermédio do campo jornalistico.

E importante salientar que o método de AD ndo estaciona nos limites de
interpretacdo da influéncia dos campos na composi¢do do dito, tampouco seus limites,
ou mecanismo como diz Orlandi (2007) como parte dos processos de significagdo. Nao
existe a pretensdo de encontrar um sentido verdadeiro através do que se chamaria de
uma chave de interpretacdo. Esta chave ndo existe, o que existe ¢ o método de Anélise
do Discurso que se da através da construgdo de um dispositivo. Usando as proprias

palavras de Eni P. Orlandi “Nao ha uma verdade oculta atras do texto”.

A interpretagdo ¢ o sentido pensando-se o co-texto (as outras frases do
texto) e contexto imediato. Em uma situagdo “x” Maria diz Antonio
vai ao cinema. Jodo pergunta como ela sabe ¢ ela responde: “Ele disse
isso”. Interpretando: “ele” é Antdnio e “o que” ele disse ¢ que vai ao
cinema. No entanto, a compreensdo ¢ muito mais do que isso.
Compreender ¢ saber com um objeto simbolico (enunciado, texto,
pintura, musica etc) produz sentidos. (ORLANDI, 2007, p.26).

Portanto, o jornalismo ¢ uma forma de conhecimento que tanto produz um
conhecimento quanto reproduz os conhecimentos gerados por outros. Mas esse
conhecimento ndo pode ser apenas transmitido, ele ¢ recriado, € nesse processo, 0
jornalismo lanca mdo de mapas culturais de significado que existem na sociedade e
ajudam a reforgar ou apagar esses conhecimentos, contribuindo para o fortalecimento de
determinados valores e atitudes.

Entdo, de forma mais ampla, o jornalismo constréi sentidos sobre a realidade,
em um processo de continua e mutua interferéncia. A primeira metodologia de pesquisa
para a qual a AD ¢ adequada diz respeito a decodificagdo desses sentidos. Benetti
(2002) nos diz que precisamos estabelecer a seguinte conduta: visualizar a estrutura do
texto, compreendendo que esta estrutura vem de fora. O texto ¢ a decorréncia de um
movimento que lhe € exterior. Ele € parte material e visivel de um processo que comeca
em outro lugar. Importa dizer, aqui, que existe uma exterioridade ao texto, mas que esta

de fato o constitui. O primeiro passo a empreender seria enxergar a existéncia dessa
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exterioridade. Logo o texto seria composto por duas camadas: uma discursiva e outra
ideologica.

Devemos comegar a analise dos sentidos do texto através da decodificagdo das
formagoes discursivas (FD), ou regido de sentidos, como coloca Benetti (2002). Durante
o mapeamento das FD’s precisamos limitar o campo de interpretacdo aos “sentidos
nucleares”, ou seja, a reunido em torno de uma FD, de diversos pequenos significados
que constroem e consolidam aquele sentido nuclear. Neste trabalho, portanto, os
sentidos nucleares que utilizaremos para empreender nossa andlise estdo ligados as
formulacao teodricas de Neil Postman, sobre o Desaparecimento da Infancia; os
postulados de Pierre Bourdieu, quando este toca na questdo dos Estilos de Vida e
Distingao de Classes; e na inversao da teoria Marxista de Fetichismo da Mercadoria, em

que ocorre a coisificacdo (reificagdo) do humano como aponta Jameson (1985).

Chamaremos, entdo, formacgdo discursiva aquilo que formacgao
ideologica, isto €, a partir de uma posi¢do dada numa conjuntura dada
determinada pelo estado da luta de classes, determina o que pode e
deve ser dito - articulado sob a forma de uma arenga, de um sermao,

de um panfleto, de uma exposi¢do, de um programa, etc. (PECHEUX
1995, p.160).

Portanto, ao identificar as FD’s devemos numera-las (FD1, FD2, FD3, etc) e as
nomeamos indicando o sentido principal. Essa classificacdo sempre se dara em func¢do
do problema de pesquisa que, no caso do presente artigo, se faz em torno da
contribuicao do jornalismo com relagdo as modificagdes no modo de ser crianga. Depois
de identificar os principais sentidos e reuni-los em torno de formacdes discursivas
minimas, ¢ necessario buscar, fora do ambito do texto analisado, a constituicdo dos
discursos “outros” que atravessam o discurso jornalistico.

Neste caso, Benetti propde que se construa um movimento de parafrase —
reiteragao do mesmo sentido — ao longo de uma séria de seqiiéncias discursivas (SD), ou
melhor, o trecho que arbitrariamente recortamos para analise e depois utilizamos no
relato da pesquisa. A seguir, entdo, veremos, como este método foi trabalhado na

analise dos editoriais.
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Apresentacio das reiteracoes em Vogue Kids

Inicialmente ap

resentaremos como foram feitos os recortes das Seqiiéncias

Discursivas nos seis editoriais, a partir da analise seguinte:

Editoral Vogue Kids abril de 2007
Era uma vez...

(...)Embora o primeiro filho traga a emog¢ao do ineditismo, esta revista
foi mais gostosa de fazer. E que, desde nosso début, recebemos tantas
sugestoes, elogios e idéias que ficou facil escolher quais assuntos
abordar — alids, reunimos tanto material que o numero 3 de Vogue
Kids ja esta em nossas cabecas.(SD1)

Também agregamos colaboradores de peso, fundamentais para que
esta edicdo ganhasse mais conteudo, charme e a elegancia antenada
que ¢ uma caracteristica de Vogue no mundo todo. A comegar pela
capa que mais parece uma pintura, fotografada por Otto Stupakoff, um
mito que todos os dias nos ensina o que € necessario para sair da
média e nos tornar excepcional.(SD2)_

Incansavel, ele buscou referéncia no trabalho do pintor inglés William
Bouguereau (1825 — 1905) e fez uma capa histérica. O mesmo
empenho esta por toda a revista. Com mais de 20 anos de experiéncia
em moda infantil, Luciana Schiller fez dobradinha com a fotografa
Thelma Villas Boas, conhecida pela iluminacdo impecavel e o
cuidado com os detalhes.

Juntas, transformaram o editorial ‘Brincadeira de Crianga’ numa
maquina do tempo, ja que o efeito ao folhear a pagina ¢ deixar todo
mundo com vontade de voltar a infancia.(SD3)

Logo, a partir dessas sequéncias discursivas foi possivel separar as parafrases

dos seis editoriais’® an

alisados de acordo com as formacdes discursivas que nosso

problema de pesquisa, em conjunto com a contraposi¢do dos discursos de outros

campos, nos possibilitaram.

FD1. Formadores de Opiniao:

SD1. “(...)Jestilistas mais bacanas do Pais roupas e sapatos idénticos para mdes e

filhas ™.

> Nas seis edigdes de Vogue
maio de 2009.

Kids que foram langadas no periodo compreendido entre abril de 2007 e
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SD2. “Escrita por jornalistas que também sdo mdes.(...) primeira pessoa colocaram em
pauta interessantes também para quem esta pensando se vale a pena chegar la”.

SD3. “Carolina Overmeer Descreve o que falar em Londres e Paris”

SDA4. “Lacroix e Lagerfeld Dior e Burberry”

SDS. “(...) um guia montado pela equipe supercompetente da Vera Simdo, da mostra
Nascer e Crescer, com dicas de enxoval, saude na gravidez, de como montar a primeira
festa e deixar a casa childproof™

SD6. “(...)grupo de mades paulistanas experts em chiqueria em versdo adulta, e mini

tambem”

FD2. Efeito de Persuasao

SD1. “tudo o que vocé precisa saber para que a maternidade seja ainda mais prazerosa
esta aqui”’.

SD2. “qualquer um ter vontade de voltar a ser crian¢a’(...) "a revista traz também tudo
0 que vocé precisa”

SD3. “duvido que vocé ndo fique louca de vontade de renovar o guarda-roupa de seus

filhotes ™.

SD4. “vdo deixar vocé tentada a ampliar a familia”

FD3. Coisificacao da infancia/crianca

SD1. “Grifes fazem até os solteiros mais convictos ficarem loucos de vontade de ter
uma prole so para continuar brincando de boneca”.

SD2. “guia completo para quem ama vestir os filhos’

SD3. “Como fazer a filha de boneca também é uma das delicias de ser mde”

SD4. “brincadeira de casinha otimas dicas do que fazer com as criang¢as nas proximas
ferias”.

SDS. “e vdo deixar vocé tentada a ampliar a familia so para continuar tendo o prazer

de vesti-los com a moda chique deste inverno”

FD4. Identidade através do estilo de vida

SD1. “tudo o que vocé precisa saber para que a maternidade seja ainda mais prazerosa

esta aqui”’.
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SD2. “identidade(...) “E qual é esta identidade? A resposta estd nos trés editorias de
moda’

SD3. “guia completo para quem ama vestir os filhos”

SD4. “teste para descobrir que tipo de mde vocé é — e montar um guarda-roupa de
acordo”

Estereotipos de Débora Elman (2008)
FD4.1Vanguarda

SD1. “sair da média e nos tornar excepcional”
FD4.2Tradicional

SD1. “Muito bem criada”

SD2. “Referéncia inglés William Bouguereau (1825 — 1905)”

’

SD3. “saiu o papel de quarto do principe William’
FD4.3Inovador

SD1.“faltava no mercado editorial uma publica¢do dirigida a maes antenadas e
sofisticadas como as leitoras de Vogue”.

SD2.”Grifes fazem até os solteiros mais convictos ficarem loucos de vontade de ter uma
prole so para continuar brincando de boneca ™.

SD3. “novidade no Brasil, mas la fora o assunto ja deixa mdes loucas de paixdo ha
tempos”’

SDA4. “conteudo, charme e a elegancia antenada que é uma caracteristica de Vogue no
mundo todo”.

SDS5.“necessidade de trazer para mdes curiosas e apaixonadas por moda as novidades,
polémicas e delicias da vida em familia”.

Analise das Seqiiéncias Discursivas — consideragdes finais.

E possivel perceber que as Formagdes Discursivas (1) demonstram a
importancia que a publicagdo Vogue d4 aos chamados formadores de opinido, pessoas
que ndo necessariamente estdo ligadas ao jornalismo, mas que tem credibilidade para
falar de moda. E, principalmente, sdo verdadeiros icones de estilo de vida, ou melhor,

do estilo de vida contido na revista. Existe uma personalidade social que esta a servigo
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de Vogue para encontrar as melhores pautas de moda e estilo de duas cidades (Londres
e Paris) que historicamente sdo centros quando se trata de estilo.

A revista conta com uma série de colaboradores que nao sdo jornalistas, mas que
entendem muito bem do assunto ao qual a editoria se propde tratar. Existe uma
sequéncia discursiva (SD 6/ FD1) que deixa claro um certo comportamento didatico, em
que as maes que tem estilo servem como uma espécie de exemplo as leitoras. Essa
postura se junta a postura da editoria enquanto guia para quem quer estar na moda, as
formadoras de opinido dao o exemplo e a revista veicula os estilos mais legais para vocé
escolher o seu.

Por fim, essa Formagdo Discursiva ¢ a principal justificadora de um dos
estereotipos detectados por Elman (2008), que demonstraria a preocupacdo que a revista
tem em manter os leitores do tipo Inovador, atualizados com relagdo aos principais
lancamentos das grifes internacionais. Em resumo, se Chanel, Burburry, Lacroix estdo
lancando roupas infantis ¢ sinal de que estd na hora de lancar uma publicagdo que
atenda essa demanda.

J& nas Formacgdes Discursivas (2) notamos de que maneira o discurso de Vogue
Kids se coloca diante de seu leitor. As estratégias de linguagem que sdao usadas para
conquistar o leitor quanto ao contetido da revista. E uma publicagdo que se propde a
deixar o leitor seguro. Entdo, todas as diividas que possam surgir no sentido de manter
uma identidade de classe durante a maternidade sdo sanadas pela publicacdo. Essa
oferta de conforto a leitora ¢ uma estratégia de persuasdo para justificar o conteudo de
Vogue Kids e sua relevancia. A repeticdo da necessidade criada no leitor, ou pelo leitor
¢ muito reiterada. Mas se vocé ¢ leitora de Vogue, estd com o suplemento em maos e
ndo ¢ mae ou ndo esta gravida: por que ler o suplemento? Porque de tdo bem produzido,
tao interessante, vocé pode até vir a ter a vontade da maternidade em fung¢do da ‘fofura’
dos editoriais — veja as seqliéncias discursivas SD2 e SD4 da FD?2.

As Formagodes Discursivas (3) s@o as que mais explicitam a hipotese levantada
neste trabalho de que estaria havendo uma mudanga na maneira de representar as
criangas dentro do discurso jornalistico. Em outras palavras, algumas sequéncias
discursivas apontam para um discurso que afirma a infincia como um novo produto a
ser consumido, pela maneira com que se refere a ela. As criangas sdo as novas bonecas

com que as maes cheias de estilo e grandes conhecedoras das grandes marcas podem
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voltar a brincar. Essas sequéncias apontam para um novo jeito de ver a infincia. Talvez
ndo haja nesse discurso a destruicao, ou supressdao de uma fase da vida, como aponta
Neil Postman. No entanto, ¢ clara uma mudanca na maneira de ver os pequenos. A
relacdo da maternidade com o consumo faz pensar nela como um produto, um processo
de mercantilizacdo da maternidade do tipo ‘“seja made, tenha um acessorio a mais”,
isentando toda a responsabilidade que deve ter-se em mente ao almejar o aumento da
familia. Podemos perceber a comparacdo da vida em familia com a brincadeira de
casinha na SD4 de FD3.

Na quarta Formacao Discursiva (4) elencada percebemos como o contrato de
leitura de Vogue se justifica através dos conceitos de diferenciagao de classe. Sendo a
Vogue quase uma biblia para as pessoas interessadas em um determinado modus vivend
¢ natural que se encontre algumas das sequéncias discursivas apontadas em nossa
analise. A identidade de classe, entdo, ¢ uma incognita que pode vir a ser respondida
através dos estilos apresentados pela revista. A resposta esta nos trés editorias de moda,
como aponta a SD2 de FD4. Teriamos que nos aprofundar, entdo, nos meandros da
moda como construtora de identidade para entender o real sentido dessa formacao
discursiva. Algumas pistas sdo dadas pelo trabalho de Elman (2008) que analisou as
formacodes discursivas para encontrar os estereotipos presentes na revista Vogue.

A autora dividiu os estereotipos em Tradicional, Inovador e Vanguarda.
Percebemos claramente a ligacdo do estilo Tradicional ao conceito de familia
tradicional, no sentido de tradigdo de classe, bem como as referéncias a familia real
inglesa SD3 de FD4.2, também ressaltando a presenca dos valores da tradicdo e deste
esteredtipo.

J& algumas formagdes discursivas, mais escassas nos editoriais, ¢ verdade, mas
sem deixar de estar presente compdem o estilo de vida de Vanguarda, este ¢ um dos
estereotipos que mais ressalta a preocupagao com a diferenciacao, como vemos em SD1
de FD4.1.

Em suma, essa ¢ uma primeira tentativa de contato com o suplemento, seu
discurso e como ele se apresenta ao publico leitor. Os proximos passos serdo no sentido
de identificar essas formacdes discursivas em contraponto ao seu contexto de produgao.
Sempre tendo em mente que os produtos midiaticos sdo resultado de um cendrio social,

ao mesmo tempo, em que ajudam a produzir esse cendrio.
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