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Resumo

Neste trabalho verificamos a utilizagdo do consultério sentimental como ferramenta de
fidelizagao da leitora da revista Capricho. Essa secao ¢ a mais antiga da imprensa feminina e,
ao longo do tempo, se tornou uma das marcas registradas das publicacdes dessa natureza.
Estudamos o processo de fidelizagdo a partir da anélise do contrato de leitura entre o veiculo e
a leitora, em Verdn (1991), e da nogdo de crenga, em Derrida (2000). Para fundamentar essa
analise, discutimos outros conceitos: Jornalismo, jornalismo de servigo, consultdrio
sentimental, interatividade, imprensa feminina. Realizamos também uma descricdo da
morfologia e da politica editorial da revista.

Palavras-chave: Imprensa feminina. Consultério Sentimental. Contrato de leitura.
Fidelizagdo. Revista Capricho.

Introducio

O consultorio sentimental existe desde o primeiro periddico para mulheres, o “Lady’s
Mercury”, de 1693, e, ao longo do tempo, existiu em praticamente todas as publicacdes
femininas. Mas, recentemente, sua configuracdo vem mudando, € a se¢do que imita o diva de
um psicologo tem assumido novas formas, a partir da internet, como o estilo de um foérum,
por exemplo, ou ainda novos tipos de “consultério”, como os juridicos e os de carreira.

Na revista Capricho, o consultério tradicional, com um Unico consultor para uma
consulente, foi modificado e deu lugar a secdo “Terapia de Grupo”. Percebem-se ndo mais
dois sujeitos nos extremos do discurso, mas varias falas sobre um mesmo problema.

Analisamos a contribui¢do do “consultério” de Capricho na fidelizagdo da leitora. O
consultério sentimental, como prestador de servigo, passa a contribuir para a fidelizagao desta,
junto com outras estratégias adotadas pela publicagdo para se manter no mercado.

Avaliamos a participacdo da “Galera Capricho”, espécie de conselho editorial de

leitoras, como estratégia de fidelizagdo usada pela revista; verificamos a interatividade entre
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consulente e consultores(as), pressupondo que a interatividade liga-se ao jornalismo em
tempo real, o que vai de encontro a periodicidade quinzenal de Capricho; e conceituamos o
jornalismo de servico, partindo do consultério sentimental, que presta um servico a leitora.

A amostra consiste nos seis primeiros meses de 2008, com uma edigdo por més, da
primeira ou segunda quinzena. Escolhemos 2008, pois a secdo analisada existe desde junho de
2007 - um ano antes da ultima edi¢do do corpus. Selecionamos seis edi¢des de Capricho,
conforme tabela feita a partir de modelo de Ataide (1998), adaptado de Curran e Seaton
(1986), que trabalhou com jornais didrios e semanais. Como estudamos uma revista,

adaptamos novamente o modelo, para que este atendesse aos nossos objetivos.

QUINZENA

EDICAO DE

MES 1°quinzena 2“quinzena CAPRICHO
JAN. 08 X 1036
FEV. 08 X 1039
MAR. 08 X 1040
ABR. 08 X 1043
MAL 08 X 1044
JUN. 08 X 1047

Total de “consultorios”: 06 (seis)

Tabela I - Corpus da pesquisa
Jornalismo: uma instituicao social

Conceituar o Jornalismo ndo ¢ tarefa simples, sobretudo porque a atividade
jornalistica estd em constante evolugdo; as transformagdes se processam tao rapido quanto as
circunstancias efémeras das quais se alimenta o Jornalismo. “Os veiculos de comunicacao sao
instituicdes sociais. (...) Seu carater emana da sociedade, sobrevivem gracas a sociedade, sua
destinagdo ¢ a sociedade” (AMARAL, 1978, p. 25).

Segundo Luiz Beltrao (1992), o Jornalismo ¢ uma atividade essencial a vida das
coletividades, como uma institui¢cdo social que, no mundo inteiro, assume posi¢cdo de alta
relevancia. De fato, ele representa uma importante instituicdo da sociedade, inclusive,
indispensavel para o perfeito funcionamento desta. Na pds-modernidade, a existéncia do
Jornalismo e atuagdo de seus profissionais continua sendo de grande necessidade tal qual na
época das primeiras manifestagdes informativas, quando o Jornalismo teve participagdo
fundamental no surgimento e desenvolvimento das sociedades modernas e democraticas.

Sobre as caracteristicas do Jornalismo, Beltrao (1992) ensina que
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o jornalismo ¢ a informacdo dos fatos correntes, devidamente interpretados e

transmitidos periodicamente a sociedade, com o objetivo de difundir
conhecimentos e orientar a opinido publica, no sentido de promover o bem comum
(BELTRAO, 1992, p. 67).

Amaral (1978, p. 16) também propde o bem comum como finalidade do Jornalismo.
Os veiculos de comunicagdo existem para prestar servico a sociedade, apresentando e
debatendo assuntos de interesse geral, embora isso nem sempre ocorra. Por vezes, os
interesses das empresas jornalisticas vao de encontro ao que seria ético e correto quando se
pretende alcancar o bem comum; mas isso ndo deve ser motivo para que o jornalista se
esqueca dessa e das demais caracteristicas do Jornalismo: atualidade, periodicidade, recepg¢ao
coletiva, interesse geral, variedade, interpretagdo e popularidade. [ grifos nossos]

Pode-se conceber o Jornalismo como a instituicdo a qual cabe a transmissdo e/ou a
mediacdo regular e periodica de acontecimentos interessantes, correntes, relatados e
interpretados pelo jornalista, de modo a alcancar todos os segmentos da sociedade, visando,
assim, ao bem coletivo.

A atividade jornalistica presta um servigo publico, pois se destina a sociedade, em
todas as suas esferas. Marques de Melo (MELO, 2007, apud VAZ, 2008, p. 6) defende o
“servico” como sendo um género, ao qual ele também denomina de género utilitario. O
“jornalismo de servigo” seria, entdo, complementar aos géneros hegemonicos: informativo e
opinativo, como também o seriam os géneros interpretativo e diversional.

Seja um atributo, seja um género jornalistico, o jornalismo de servigo ganhou espago
nos midias com esta denominagdo. Os jornais impressos, os telejornais, o radio e também os
meios eletronicos divulgam, diariamente, material util ao cidaddo, em seu cotidiano.

O jornalismo de servigo, originario da pratica jornalistica norte-americana, ¢ hoje o
tipo de jornalismo predominante. Pode-se dizer que ele se baseia no principio de que “o povo
tem o direito de saber”, defendido por Harold Cross (CROSS, 1953 apud MORETZSOHN,
2002, p. 59). A Constituicao Federal do Brasil, de 1988, também faz referéncia a esse “direito
de saber”, pelo qual “¢ assegurado a todos o acesso a informagdo e resguardado o sigilo da
fonte, quando necessario ao exercicio profissional”. Assim, se o publico tem o direito a

informacao, o jornalista tem o dever de informar, interpretar e entreter, servindo ao leitor.

Imprensa Feminina

A imprensa feminina hoje engloba todo o contetido produzido para mulheres em

revistas, programas de radio e de TV e sites na internet. A essa imprensa, inserida na area do



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagio
XI Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — Teresina — 14 a 16 de maio de 2009

jornalismo especializado, interessa tudo o que seja ligado ao universo da mulher e que para
ela tenha importancia.

Hé divergéncias quanto a classificagdo da imprensa feminina como jornalismo. Para
Buitoni (1986), ha diversas formas de fazer jornalismo, mas ela opta pelo termo “imprensa”,
ao invés de “jornalismo”, pois a primeira denominagdo € mais abrangente e inclui o
jornalismo feminino, “aquele que se fundamenta na noticia” (BUITONI, 1986, p. 12), dentre
outras areas, como a publicidade e servicos diversos, tal como o “consultorio sentimental”.

Uma marca dessa imprensa € o “servico”. O conceito de jornalismo de servigo surgiu
nos Estados Unidos, e acredita-se que sua génese tenha relagdo com a imprensa feminina.
Buitoni (1986) afirma que a expressdo “servigo” ficou conhecida em 1828, com o jornal
Ladies’ Magazine, cujos pontos principais eram: o entretenimento, esclarecimento e servigo.
No entanto, se o conceito surgiu no século XIX, o “servico” de fato existia desde o século
XVII, uma vez que o “consultério sentimental” ja existia configurando-se desde entdo como
um servigo de sucesso nos veiculos da imprensa feminina.

A década de 1970 marcou a liberagao do sexo na imprensa feminina, € as revistas
passaram a tratar abertamente o assunto. Capricho, antes de ser uma publicagdo para meninas
adolescentes, passou por esse momento e tentou se firmar no mercado de sexo e consumo. A
experiéncia ndo foi positiva, e o sexo ficou para tras, restando o consumo.

No discurso jornalistico da imprensa feminina, encontram-se diversas formas de
induzir a leitora a seguir determinado estilo de vida pregado pela revista. A primeira delas ¢ a

maneira® pela qual a publicagio se dirige 4 mulher. Buitoni diz que

o texto da imprensa feminina sempre vai procurar dirigir a leitora [com o
tratamento ora vos, tu, vocé€], como se estivesse conversando com ela, servindo-se
de uma intimidade de amiga. Esse jeito coloquial, que elimina a distancia, que faz
as idéias parecerem simples, cotidianas, frutos do bom senso, ajuda a passar
conceitos, cristalizar opinides, tudo de um modo tdo natural que praticamente ndo
ha defesa (BUITONI, 1981, p. 125).

Essa imprensa também perpetua preconceitos velados. A mulher que vemos nas
revistas, exceto nas publicagdes populares, ndo ¢ a mulher comum do dia-a-dia; ¢ a mulher
branca, financeiramente bem-sucedida, heterossexual e que geralmente mantém (ou que
busca) um relacionamento heterossexual e monogamico. Buitoni explica: “A mulher brasileira
mesmo nao freqiienta as paginas da imprensa a ela dedicada” (BUITONI, 1981, p. 142).

Embora com essas caracteristicas, a imprensa feminina acompanha a evolu¢do da

mulher. “Jornais e revistas femininos funcionam como termometro dos costumes da época.

* Essa “maneira” como a revista se dirige a leitora diz respeito as modalidades do dizer (Verén, 1991).
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Cada novidade ¢ imediatamente incorporada, desenvolvida e disseminada” (BUITONI, 1986,
p. 24). Através dos veiculos femininos e pelas caracteristicas da mulher retratada, pode-se
decodificar o seu contexto. Se hoje sabemos mais da mulher do século XVIII (ou dos modelos
de mulher “criados” pela imprensa daquela época), por exemplo, por meio dos registros
impressos, daqui a séculos os estudiosos poderdo saber mais do comportamento, habitos e
modas da mulher brasileira da atualidade, por meio de revistas como “Nova”, Capricho,

“Gloss” e outras.

A Revista Capricho

Capricho ¢ a segunda revista mais antiga da Editora Abril e sua primeira publicagao
feminina. No inicio, sua periodicidade era quinzenal, o tamanho era pequeno e o contetido
eram fotonovelas. Pouco tempo apds o langamento, seu tamanho aumentou e novos assuntos
foram incluidos, como moda, beleza, comportamento e variedades’.

Apesar disso, a fotonovela continuou sendo a principal atragdo da revista até a década
de 70. Mas, segundo Scalzo (2003, p. 90), “Capricho inovou publicando fotonovelas inteiras e
ndo em capitulos, como faziam as outras publicagdes do tipo”, chegando a vender 500 mil
exemplares, por edi¢do, quando ainda nenhuma revista brasileira atingira esses nimeros.

Com a chegada da televisdo e das telenovelas, as fotonovelas perderam mercado, e a
revista passou por uma segunda reforma: deixou de publicar as historias romanticas e
estabeleceu nova linha editorial; dedicou-se as variedades, passou a ser mensal e destinada a
dona-de-casa jovem, com poder aquisitivo inferior ao da leitora de “Claudia”.

Em 1985, trés anos apos a segunda mudanca, Capricho passou por nova revisao
editorial e foi direcionada para mogas mais jovens. A faixa etaria da leitora foi definida entre
adolescentes de 15 a 22 anos, e um novo slogan foi adotado: “Miau! A Revista da Gatinha”.

Nessa época, a revista perdia leitoras. O mercado publicitario ainda ndo descobrira o
potencial consumidor do publico adolescente. Sem anunciantes, a revista aproveitou o fildo
aberto por outras revistas e passou a publicar matérias picantes para jovens de classe C, com
idade entre 17 e 25 anos. Porém, isso nao lhe garantiu o sucesso nem o aumento das tiragens,
pois era apenas mais uma entre revistas que exploravam a sexualidade.

Outras mudangas aconteceram até a revista achar o tom adequado. Em 1989, o foco no
sexo se perdeu, e o0 assunto passou a ser abordado de forma natural. O slogan da “Gatinha” foi
substituido pela auséncia de slogan. Ocorreram outras mudancas graficas e o publico-alvo

também mudou, passando a ser composto de adolescentes de 12 a 19 anos, das classes A e B.

> Histérico da revista. Disponivel em: <http://capricho.abril.com.br/clube/historia.shtml>. Acesso em: 20 out. 2008.
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Logo Capricho se firmou como lider do segmento e simbolo de identificacdo com suas
leitoras. Em sua historia, também destacam-se: o retorno a periodicidade quinzenal, em 1996;
a ampliacdo do publico-alvo: todas as mulheres que em qualquer idade se sintam
adolescentes; a grande reforma grafica e editorial, em 2006, que deixou a revista semelhante
a um fanzine, com boxes e linhas que lembram recortes e colagens. A idéia, segundo o
PubliAbril®, é resgatar o prazer tatil com um projeto grafico que parece “feito 4 mio”.

Capricho tem cerca de 110 paginas, muitas dedicadas a publicidade e anuincios. Possui
editorias fixas: Entrada, {dolos, Comportamento, Moda, Beleza, Corpo, Saida. Devido a seu
carater descontraido, pequenas alteracdes ocorrem entre as edi¢cdes, como: algumas segdes
ndo constam em todas as edi¢des, ou aparecem em diferentes editorias.

A revista valoriza a participagdo da leitora. Para isso, mantém estreitos os vinculos
com o publico, por e-mail, sites, blogs e telefone. As principais formas de participacao das
leitoras sdo a “Galera Capricho” e os blogs vinculados ao “Tudo de Blog”.

A “Galera Capricho” existe hé oito anos e ¢ formada por 30 garotas, sendo 15 de Sao
Paulo e as demais de diferentes estados, escolhidas anualmente pela revista. Sobre a “Galera”,
Luise Takashina, editora de Comportamento, em entrevista por e-mail, comenta que as
meninas escrevem resenhas de filmes, livros e produtos de beleza, além de participarem como
personagens das matérias.

As meninas escolhidas tém o perfil que corresponde ao ideal de adolescente proposto
pela revista. A “garota Capricho” segue o padrao de mulher propagado pela imprensa
feminina: branca, heterossexual, de classes A e B, a procura de (ou tentando manter) um
relacionamento, interessada em consumo ¢ moda.

Além da “Galera Capricho”, existem as blogueiras, que participam da revista em
menor propor¢do. A selecdo, também anual, escolhe 130 garotas que escrevem para a se¢ao
“Tudo de Blog” e para a se¢do homodnima do sife. Elas devem responder questdes diversas
apresentados pela redagdo e sugerir pautas, em seus blogs. Cada blog recebe o selo
“Colaboradora Capricho”, indicando que aquela leitora colabora com a revista.

Um traco marcante da publicacdo ¢ o uso de fotografias e outras imagens, que vao
desde imitagdes do “traco a lapis” até composi¢des graficas elaboradas. As cores também sao
importantes, sobretudo nas capas, que quase sempre usam tons claros, embora tenham cores
diversificadas.

Capricho valoriza e explora as capas para transmitir seu discurso de persuasao.

Segundo Verén (2005), a capa de um suporte de imprensa (revista, jornal etc.) pode dizer

8 Disponivel em: <http:/publicidade.abril.com.br/homes.php? MARCA=9>. Acesso em: 23 out. 2008.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagio
XI Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — Teresina — 14 a 16 de maio de 2009

muitas coisas ou muito poucas, a depender da inten¢do de quem o diz. No caso de Capricho,
as capas seguem a tendéncia de muitas revistas femininas, com o rosto de uma mulher
famosa, geralmente tema da edi¢do. Mas as vezes essa linha ¢ quebrada e mostra homens na
capa, como na edi¢ao 1044, de maio/2008, com a banda Jonas Brothers.

Ainda sobre as capas, as cores € a composicao da foto fazem as modelos parecerem
mais novas. Por exemplo, a capa da edigdo 1047, de junho/2008, onde Gisele Biindchen
aparece em pose angelical, com maquiagem leve, roupa cor-de-rosa e detalhes delicados em
renda; o fundo verde-claro da capa, e até o logotipo da revista em rosa-bebé, sugere que a

modelo é uma adolescente, como as leitoras da revista.

O Consultorio Sentimental

Tao antigo quanto a propria imprensa feminina, o consultério sentimental ¢, segundo
Buitoni (1986), um espago que representa o comportamento das mulheres de uma geracao, o
que se observa através dos tipos de dividas das leitoras e da linguagem utilizada.

A identificacdo da leitora com a consulente-leitora ¢ fator fundamental para a
fidelizagdo, pois a leitora se sente motivada a ler o consultério sentimental por acreditar que
muitos dos “problemas” ali expostos se parecem com 0s seus proprios. A partir dai, a leitora
pode extrair alguma ajuda do conselho fornecido pelo consultor a consulente em questao, sem
que para isso precise ela propria enviar um e-mail para o “consultorio”.

Hoje, porém, encontra-se o ‘“consultério” ndo somente em revistas femininas, mas
também em jornais, revistas de interesse geral e sites. Segundo o escritor Humberto Franga’
(2006), um dos motivos que elevam o nimero de consultorios sentimentais ¢ a solidao do
homem pds-moderno, dilatada pelo crescente individualismo das sociedades.

A quantidade de “consultérios” tem aumentado na internet, originando nova
configura¢do de consultdrio sentimental. A relagdo, antes restrita a um inico consultor € a um
unico consulente, passa a englobar multiplos consulentes e consultores, pois a rede permite
que se forme uma espécie de forum, com a participacdo de diferentes representantes da
sociedade e especialistas.

Capricho adotou um “consultorio” nesse novo formato. Trata-se da secdo “Terapia de
Grupo”, que se assemelha a uma sessao de psicoterapia grupal, onde um profissional medeia a
discussao entre os membros do grupo. Entretanto, em uma sessao de psicoterapia grupal todos

sao consulentes e consultores ao mesmo tempo; ja na secdo da revista ha somente uma

7 Os nomes da solidéo, texto de Humberto Franga, disponivel em:
<http://www.fundaj.gov.br/notitia/servlet/newstorm.ns.presentation.NavigationServlet?publicationCode=16&pageCode=377
&textCode=6436&date=currentDate>. Acesso em: 25 nov. 2008.
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consulente para quatro consultores, representados por: um cabeleireiro, uma menina da
“Galera Capricho”, um menino, uma amiga da consulente, uma mulher experiente, uma
conselheira espiritual e um conselheiro popular, além de um consultor fixo, representado por
um profissional: psiquiatra, psicanalista, psicologo ou terapeuta.

Segundo Luise Takashina, editora de Comportamento e responsavel pela “Terapia de

Grupo”, esse formato foi escolhido porque

tem mais a cara da revista e permite que a menina leia opinides ndo so6 de
especialistas, [mas também] de outras garotas que passaram pelo mesmo problema
dela. Se o problema envolve um menino ou uma mae, falamos com ele também.
Assim, a leitora pode formar sua opinido com mais embasamento (TAKASHINA,
2008, p.1).

Interatividade as avessas

Alex Primo (2005, p.1) destaca que o termo “interatividade” e seus desdobramentos,
“Interativo” e “interacdo”, estdo por toda a parte. Ele afirma que, ja na década de 80, Rafaeli
(1998, apud Primo, 2005) advertia sobre o uso desordenado do termo, que, definido de forma
rapida e simplista, se torna um conceito subdefinido. Primo (2005, p. 1-2) diz que, se ¢é
compreensivel que leigos e ndo-estudiosos da cibercultura usem os termos de forma leviana,
espera-se da comunidade cientifica um maior rigor nesse emprego. Por esse motivo, o autor
opta pela expressao intera¢do mediada por computador, ao invés de interatividade.

Segundo Rocha (2003), no contato via e-mail entre leitores e jornalistas fica evidente a
funcdo mercadolédgica do veiculo, supondo-se que leitores que dialogam com os veiculos que
léem se sentem mais proximos deles, “o que se traduz em maior ‘fidelidade’ do ‘leitor-
consumidor’, como interessa a empresa de comunicacao” (ROCHA, 2003, p. 5). Nesse
contato, leitor e jornalista protagonizam uma interacdo, entendida por Primo (1997, 1998,
apud Primo, 2005, p. 2) como “uma ag¢do entre os participantes do encontro” [grifos dos
autores].

O contato direto do veiculo com o leitor ¢ importante para a consolida¢ao dessa
relacdo, como vemos na se¢do “Terapia de Grupo”, que simula uma sessdo de psicoterapia
grupal e se alicer¢a na participagdo da leitora, sem a qual a secdo perderia sua razao de ser.

Aqueles que recorrem a terapia grupal esperam que o tratamento traga solug¢do aos
seus problemas, pois, por algum motivo extraordinario, se sentem incapazes de soluciona-los.
Em Psicologia, o principio bésico da terapia grupal ¢ a interacdo entre os membros do grupo;
através dessa relacdo ¢ que o(a) paciente, sob a orienta¢do do terapeuta, se torna agente de sua

propria mudanca. Tal principio ndo ¢ obedecido por Capricho, devido, sobretudo, as
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limitagdes do meio impresso, de modo que se constata a presenga de “reatividade”, e ndo de
interatividade, no consultorio sentimental da revista.

Para discutir sobre a reatividade, dialogamos com Primo (2005), que, focando o
relacionamento entre os interagentes, propde dois tipos de interacio mediada por
computadorg: interacdo mutua e interagao reativa, a chamada reatividade.

Na interagdo mutua, o comportamento dos participantes se define constantemente, e
toda agdo repercute nos interagentes e na relacao entre eles. Primo (2005) diz que a interagao
mutua € um constante “vir a ser”, pois ndo € mero somatorio de a¢des individuais, mas, a
relacdo dialética entre os interagentes. Segundo o autor, esse tipo de interagdo ¢ o que pode,
de fato, ser considerado interatividade. Diante disso, observa-se que a resposta “inesperada”,
“ndo-programada” ¢ indispensavel para que se configure uma interatividade real.

Ja a interacdo reativa “depende da previsibilidade e da automatizagao nas trocas. Uma
interagdo reativa pode repetir-se infinitamente numa mesma troca: sempre 0s mesmos outputs
para os mesmos inputs” (PRIMO, 2005, p. 13-14), isto é, nas relacdes de reatividade, os
mesmos estimulos produzirdo sempre as mesmas respostas, dentre aquelas ja programadas e
disponiveis no sistema.

Diante disso, analisamos abaixo a se¢do “Terapia de Grupo” desde o seu processo de
produgdo até a chegada da revista as bancas, adotando como suposto a inexisténcia da
interatividade, no sentido estrito do termo.

Primeiramente, as leitoras enviam e-mails a redacao, com seus problemas e dividas
para as quais a se¢do oferece ajuda. Aqui, a interacdo reativa se d4 entre homem e maquina, a
garota e o computador. Segundo Primo (2005, p. 14), “cada um interage com seu contexto e
intrapessoalmente” e, neste caso, a garota estabelece uma relacdo reativamente com a
interface do software e com os periféricos. O computador também reage aos comandos da
“usuaria”, que acessa o site de Capricho, dirige-se a parte da “Terapia de Grupo” através dos
menus e envia um e-mail, usando o formulario disponivel na pagina. Em seguida, a editora
seleciona um entre todos os e-mails enviados, mas somente o e-mail escolhido obtém
resposta; as demais leitoras nao recebem feedback da revista, como nos diz Luise Takashina
(2008, p. 1): “so6 sao respondidos os emails publicados”. Nesse ponto, também se observa
interagdo reativa entre a editora e o computador no processo de leitura e selegdo de e-mails.
Consideramos a interacdo como reativa porque editora e leitora ndo se correspondem
instantaneamente, como aconteceria, por exemplo, caso fosse utilizado um mensageiro

instantaneo. Na seqiiéncia, a editora escolhe, de acordo com o tema, os consultores da

8 “Interagdo mediada por computador” ¢ a expressio que Alex Primo (2005) emprega para designar “interatividade”.
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quinzena, ¢ cada um declara (em textos distintos) a sua opinido acerca do problema da
consulente. Depois, as opinides sdo agrupadas na pagina, simulando uma sessdo de
psicoterapia grupal, como se os participantes do grupo estivessem juntos num mesmo
ambiente e horario. Por fim, vemos a pagina finalizada, diagramada e atraente para a leitora.
Destaca-se o conceito de simulacdo, de Primo e Cassol (1999, p.16), segundo o qual os
sistemas voltados para prever o comportamento humano “acabam por criar uma ilusdo ou
simulagdo de interagdo, de didlogo, pois mais uma vez ficam na reatividade”. [grifo do autor]
Tal simulagdo ¢ observada na “Terapia de Grupo”, onde se imagina uma interagdo entre os
membros do grupo. Mas, dois principios da terapia grupal sdo desobedecidos no uso do titulo

do “consultério” e na pratica realizada neste: a interagdo e a igualdade entre os membros do

grupo.
Contrato de leitura: um laco com o leitor

Em 1983, Verén apresentou, pela primeira vez, o conceito de contrato de leitura,
aplicado por ele a andlise da articulacdo entre a oferta ¢ a demanda discursivas nos midias.
Segundo Verdn (1991), contrato de leitura € uma espécie de acordo tacito estabelecido entre
os midias e aqueles que consomem os produtos midiaticos, para legitimar o lago “que une no
tempo um meio a seus consumidores”. “No tempo” porque os meios de comunicagdo evoluem
ao longo da historia e, nessa evolugdo, encontram obstidculos € a concorréncia de novos
veiculos, necessitando, portanto, de mecanismos que assegurem continuidade ao cumprimento
do contrato de leitura, pois “o objetivo desse contrato (...) € o de construir e de preservar o
habito de consumo” (VERON, 1991, p. 2%y, [grifos do autor]

Sobre a concorréncia entre os midias, pode-se dizer que a diferenca entre produtos
midiaticos similares se da mais pela forma de enunciacdo que pelo conteudo do enunciado.
Convém diferenciar enunciado e enunciagdo. O primeiro se refere ao que ¢ dito, ao conteudo
do discurso, e o segundo, as modalidades do dizer, as diversas formas que um mesmo
enunciado pode receber, as quais variam de acordo com o sujeito que assume o discurso e
com a situa¢ao de comunicagao/de produgao do discurso.

No processo que vai da produgdo ao consumo dos discursos midiaticos, destaca-se a
mensagem como o meio que transporta os sentidos, “que sustenta a circulacdo social das
significacdes”. Mas esse processo nao ¢ simples, pois uma mensagem ndo produz

automaticamente um efeito; um discurso produz “um campo de efeitos de sentido”. A relagdo

99 VERON, Eliseo. Les médias en réception: les enjeux de la complexité. In: Meédias pouvoir. Politiques,
économies et stratégies de médias. [Trad. Joanita Mota de Ataide.] Paris: Bayard Press, n. 21, jan./mar. 1991, p. 166-172.
[*Neste artigo, usamos o numero das paginas da tradugdo, inédita, do texto.]
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entre a produgcdo e a recep¢do estd ligada as “modalidades do dizer”, que constroem o

chamado dispositivo de enunciacdo (VERON, 2005, p. 216; 217). [grifos do autor] Verén diz:

Todo suporte de imprensa contém seu dispositivo de enunciacdo: este ultimo pode
ser coerente ou incoerente, estavel ou instavel, adaptado a seus leitores ou mais ou
menos inadaptado. No caso da imprensa escrita, denominaremos esse dispositivo
de enunciagio o contrato de leitura (VERON, 2005, p. 218). [grifo do autor]

Esse dispositivo de enunciagdo, o contrato de leitura, é formado por trés elementos: a
imagem de quem fala, que diz respeito ao lugar que o enunciador atribui a si mesmo; a
imagem daquele a quem o discurso ¢ enderegcado, que se refere ao destinatario; e a relagdo
entre enunciador e destinatario, que € proposta no discurso e pelo discurso. [grifo do autor]

Segundo Verdn (1991, p. 3), quando um contrato ¢ estabelecido'® entre determinado
veiculo e o leitor, este contrato se baseia menos no contetdo a que o leitor tem acesso do que
nas estratégias utilizadas pelo veiculo para conseguir a realiza¢do desse contrato.

Quando se refere as estratégias de fidelizagdo, Veron (1991, p. 3) trata da nogao de
“lago contratual”, que considera fundamental. Ele diz que a comunicagdo s6 ¢ efetiva a partir
do momento em que o lago contratual se estabelece no tempo. Assim, o publico fiel é aquele
que ndo s6 deposita sua crenca no veiculo, como também a mantém por tempo indeterminado.

Veron (1991, p. 5-6) considera complexas as relagdes entre os midias e a recepgao,
pois os midias se submetem “a duas logicas”, que dizem respeito: a producao (e conservagao)
dos receptores pelo veiculo; e aos anunciantes, que custeiam a produ¢do mididtica. Destaca-se
que a primeira logica ¢ a funcdo primeira do contrato, ja a segunda remete a “venda” do
proprio leitor, ouvinte ou telespectador aos anunciantes através da publicidade.

Manter um laco contratual ¢ fundamental no campo dos midias, pois um veiculo sem
publico fiel tem maiores chances de fracasso. Diz Michel de Certeau (CERTEAU, 1981 apud
VERON, 1991, p. 3) que os midias aos quais somos fiéis sdo aqueles nos quais depositamos
nossa crenca. E, para que se entenda a crenga, contrato e confianga “sdo conceitos
estreitamente ligados™.

Além de depositarmos nossa crenga em um veiculo, ¢ necessario que isso aconteca
num espaco de tempo, para que crenga, confianca e contrato se articulem, resultando em
fidelizagdo. “Nas relagdes sociais, diz Michel de Certeau, a questdao do crer ¢ a questao no
tempo” (VERON, 1991, p. 3). Para fazer sentido, a crenga implica localizagdo temporal.

Derrida (2000, apud Ataide, 2008) trabalha a nogdo de crenca a partir da religido e da

nogio de testemunho''. Sobre o “testemunho”, Ataide (2008, p. 2) diz que se trata de uma

19 0s elementos do contrato sio “imaginérios”, e o contrato é implicito, segundo Verén.
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fun¢do atribuida a atividade jornalistica. Por meio da fungdo testemunhal, o jornalista “da
testemunho” dos fatos que acontecem em seu tempo, pondo a disposi¢do do publico “provas”
que atestem a veracidade do seu discurso, ou, melhor, que o facam ser reconhecido como
verdadeiro. Em Jornalismo, as “provas” sdao o testemunho do jornalista ou de suas fontes, em
forma de noticia, pois o discurso jornalistico ndo dispde de mecanismos empiricos que lhe
confiram credibilidade; a garantia ¢ a palavra do jornalista. [grifo do autor]

Em Jornalismo, o testemunho do sujeito (do jornalista ou das suas fontes), segundo
Derrida (2000), faz “apelo a fé do outro”. Por isso, ndo raro encontramos pessoas que créem,
sem questionar, no que lhes ¢ transmitido pelos midias.

Derrida reflete sobre a religido, nos dias de hoje, enfatizando o “retorno da religidao”.

Nascimento e Glenadel (2000), na obra Em torno de Jacques Derrida, esclarece:

Apos ter lembrado o gesto de um certo criticismo europeu, judaico-cristao, que
tende a distinguir o religioso, a questdo do religioso, de qualquer institui¢do do
religioso, qualquer religido positiva, Derrida insistira na necessidade de repensar o
religioso como uma fonte comum entre a religido e a ciéncia, entre fé e saber e, até
mesmo, entre mito e razdo (NASCIMENTO e GLENADEL, 2000, p. 206-207).

O autor fala que, antes de se distinguir o religioso de qualquer questdo ligada a ele, ou
a alguma instituicdo religiosa, ha de se repensa-lo como ponto de convergéncia entre religido
e ciéncia, fé e saber e, por que ndo, mito e razao? A partir dai, entendemos o religioso como
um conceito nem sempre relativo a religido, mas ligado a crenga, pois o ato de crer, de
“depositar confianga” em algo iguala, em algum ponto, tanto a religido quanto a ciéncia, o
mito, o saber, ou a razdo (NASCIMENTO e GLENADEL, 2000, p. 206). [grifo nosso]

Apesar do pouco apresentado sobre a teoria de Derrida, percebe-se a importancia da
nocao de crenca para a efetividade do contrato. Confianga e f¢ s3o conceitos necessarios a
compreensdo das relagdes sociais, da relagdo entre jornalista e seu publico.

Nascimento e Glenadel (2000, p. 207-208) sintetiza essa idéia: “Nao haveria nenhum
saber, nenhum discurso critico, nenhuma formacao de conceito, de instituicao, de
Constituicdo, portanto, nenhuma razao tele-tecnocientifica sem ato de fé, sem confianca e

2

testemunho [...]".

Conclusoes

A partir dos autores estudados, concluimos que o consultorio sentimental ¢ usado

como estratégia eficiente de captacdo/adesdo e fidelizacdo das leitoras de Capricho.

"'"Ni@o nos detivemos sobre a nogio de testemunho, ou em conceitos relativos a religido, pois ndo se constituem objeto deste
estudo.
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Comprovamos através de entrevista com a editora de Comportamento que as leitoras
aproveitam as facilidades da internet para mandar e-mails com seus “problemas”, em busca de
conselhos e solucdes. Ressalta-se que Capricho € quinzenal e possui apenas um “consultério”
por edicdo; portanto, a leitora, caso tenha seu e-mail selecionado, precisa esperar pelo menos
15 dias para ler os conselhos dos consultores. Vemos, assim, o quo resistente ¢ o consultorio
sentimental e confirmamos o seu uso como estratégia de fidelizagao.

Constatamos, pois, que nao ha interatividade no “consultoério” de Capricho, apenas
reatividade, isto €, uma espécie de relacdo cujos participantes somente reagem a estimulos
disponiveis, obtendo respostas ja programadas, segundo Primo (2005), e uma simulac¢do de
interagdo: ilusdo de didlogo e impressdao de que os membros do grupo interagem entre si.
Desta forma, confirmamos que o titulo “Terapia de Grupo” ¢ utilizado erroneamente, para
chamar a atencdo da leitora e ressaltar/sugerir que o “consultério” de Capricho ¢ diferente dos
consultorios sentimentais de outras revistas, que seguem o padrdo tradicional, pressupondo
uma consulente para um consultor.

Avaliamos a participagdo da “Galera Capricho” na produgdo da revista e sua
importancia na constru¢do do perfil da “garota Capricho”, a partir do que aferimos que, ao
serem selecionadas, as garotas tanto sdo influenciadas pela “filosofia Capricho”, quanto
passam a influenciar outras leitoras, ao se tornarem parte do processo produtivo da
publicacao. Constatamos, assim, a existéncia de um duplo contrato, entre a publicagdo ¢ a
leitora, e entre a leitora e a consulente-leitora. Ambas as categorias de leitoras sdo alvo das
estratégias de fidelizacdo de Capricho, pois nesta depositam crenga e se tornam fiéis
consumidoras.

Sabendo que boa parte das paginas da revista ¢ dedicada a antincios publicitarios, vale
destacar que muitas vezes a publicidade aparece embutida nos materiais jornalisticos e, como
utilidade, induz ao consumo de bens, muitas vezes supérfluos. Diante disso, € necessario que
os jornalistas deixem claro ao publico as diferencas entre produtos jornalisticos e
publicitarios. Mas, como nem sempre o jornalista faz essa diferenciagdo, espera-se do publico
um olhar critico, que o ajude a diferenciar esses dois objetos, que, freqiientemente, sao

veiculados nas mesmas midias.
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