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Resumo

O presente artigo tem o objetivo de analisar a primeira carta editorial do suplemento
Vogue Kids, confrontando-o com reflexdes referentes a estilo de vida e distingdo,
infancia e comunicacao e analise do discurso jornalistico. Este trabalho consiste em uma

fase exploratoria de pesquisa que visa a contribuir para estudos posteriores que fazem
parte de um projeto de pesquisa da autora.
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Introducio

Este artigo tem como objetivo analisar o discurso contido no primeiro editorial
do suplemento Vogue Kids, encartado na revista mensal Vogue Brasil. Segundo diversos
estudos de comunicagdo, a infancia ¢ um fendmeno social em decadéncia em fungao 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,
vamos utilizar as metodologias propostas por Débora Elman em sua dissertagdo
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.

Historico da Revista Vogue Brasil

Segundo dados de 2007, a revista Vogue esta presente com edi¢do propria em

dez paises: Estados Unidos, Inglaterra, Franca Italia, Alemanha, Espanha, Japao,
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Taiwan, Rassia e México, e licenciada* em outros dez: Africa do Sul, Austrélia, Brasil,
China, Coré¢ia, Grécia, Holanda, Hungria, [ndia, Polonia, Portugal, Roménia e Suécia.

Para entender como a Vogue chegou até¢ o Brasil ¢ necessario fazer uma
retrospectiva da historia das revistas brasileiras e detectar em que momento ela se
entrelaga com a histéria da imprensa feminina.

O jornal das senhoras fundando em 1° de janeiro de 1852 no Rio de Janeiro por
Joana Paula Manso de Noronha foi a primeira publicagdo feminina do pais. Este jornal
tratava de assuntos como moda, literatura e belas artes, sem deixar de abordar questdes
como a emancipa¢do da mulher. Dez anos depois, surge Belo Sexo, uma revista com
orientagdo predominantemente religiosa, focada no progresso social da mulher. No ano
seguinte, surge o primeiro suplemento feminino em jornais, quando Josefa Alvares de
Azevedo lanca A Familia em Sao Paulo. Este suplemento, assim como o Echo das
Damas surgido cinco anos mais tarde, tinha como objetivo iniciar a mulher em suas
obrigacdes de esposa e mae.

Entre 1897 e 1912 foram publicadas em Sao Paulo revistas como 4 Mensageira
e Revista Feminina, primeiro periddico feminino de circulagdo nacional. O século XX
foi palco do nascimento de uma série de publicacdes voltadas as mulheres, como por
exemplo, A violeta (1916) em Cuiaba; revista Unica, ja na década de 1920; Brasil
Feminino, inovando ao incentivar a mulher a trabalhar fora; Fon-Fon e Vida Doméstica,
também da primeira metade do século XX. A década de 50 traz algumas mudangas de
tematica, pois as revistas passam a tratar também de cinema, radio e, até mesmo,
politica, como a revista Lady de 1956.

A revista O cruzeiro, langada em 1928, foi um marco no jornalismo de revista
brasileiro, pois deixou de lado a caracteristica mais literaria, comum as publica¢des
deste periodo de nossa histéria, passando a veicular reportagens de cunho mais
jornalistico.

Alceu Pena delineava, com trago elegante, a sociedade da época em suas roupas
e estilo de vida: na secdo As Garotas, de 1938 a 1962, as ilustracdes das
mocinhas, delicadas, com cintura fina, perfis e penteados de uma mulher
moderna e sensual, ditavam moda e comportamento. (A REVISTA no
BRASIL, 2000 apud ELMAN, 2008).

J& as portas da década de 1960 a editora Abril lanca a revista Manequim, que

trazia as roupas e seus moldes para serem copiados pelas donas de casa, que agora, além

*As revistas licenciadas obedecem as regras editoriais da Editora Condé Nast Internacional,
principalmente quanto a nomenclatura das se¢des, nimero de paginas e projeto grafico.
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da maquina de lavar tinham acesso a tecnologias como a maquina de costura elétrica.
Com assuntos ligados a familia e a casa, a revista Claudia (1961) tinha, entre outros
objetivos, a proposta de ser um instrumento de mudanca de sua época. Porém, quando
surgiu, Cldudia era muito parecida com todas as outras publica¢cdes femininas, tratando
de moda, receitas, idéias para decoragdo e conselhos de beleza. Segundo Mirian Scalzo,
foi em 1963, que Carmem Silva, jornalista e psicdloga, comecou a revolugdo feminina
em Claudia. Sua coluna A4 arte de ser mulher, quebrou tabus e aproximou-se de forma
inédita das mulheres, tratando de temas até entdo intocaveis: soliddo, machismo,
trabalho feminino, a alienagdo das mulheres e seus problemas sexuais.

Em funcdo do trabalho desenvolvido pelo publicitario Livio Rangan através de
sua ligagdo com a industria téxtil nacional, desenvolveu-se um mercado de moda no
Brasil. Revistas femininas como Desfile e Claudia iniciaram um processo de
sincronizag¢do de langamentos, desfiles e eventos de moda, provendo, assim, o mercado
de informagdes de moda, segundo nos conta Paulo Borges ¢ Giovanni Bianco em seu
livro O Brasil na Moda de 2003.

Estava semeado o terreno para implantagdo da Vogue no Brasil, que em 1975
desembarcava em territério tupiniquim como a primeira revista que tratava
especificamente de estilo de vida. Embora este tipo de jornalismo estivesse ligado a
publicagdes dirigidas, exclusivamente, ao publico feminino, a Vogue Brasil, através da
figura de Luis Carta, propds algo novo: uma revista que traduzisse o espirito da época,
preocupada com o designe grafico e trazendo um tipo de fotografia pouco vista nas
revistas brasileiras até entdo.

Em 1975, Luis Carta declara, no primeiro editorial da Vogue Brasil, chamado
Ponto de Vista:

Foi reflexo de uma necessidade ou de um status alcangado por uma faixa de
publico. Ha revistas que precisam de ambiente adequado para se desenvolver e
crescer. O publico brasileiro estd apto a receber uma revista que tem como
tradigdo mundial, baseada em décadas de sucesso, durante as quais se tornou
sinbnimo de elegancia, estilo de vida, requinte absoluto. (BIANCO E
BORGES, 2003, P.258 apud ELMAN, 2008).

Durante toda a trajetoria da revista Vogue Brasil, o que se viu foi uma publicagcdo
que encarou o propoésito de ‘ditar moda’ e utilizou-se dele como sua missdo. Mesmo
depois da saida de Luis Carta do comando da revista Vogue Brasil, a missdo
permaneceu a mesma. Atualmente a editora da Vogue ¢ Patricia Carta, filha de Luis,

que constréi cada edicao da revista com o mesmo proposito do pai: traduzir o espirito da
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época. No site da Vogue® é possivel encontrar os objetivos da editoria: “mostrar como
vivemos, vestimos, socializamos. O que comemos, ouvimos, lemos e vemos. Vogue nos

guia e nos inspira”.
Porque um suplemento infantil?

Em abril de 2007, a familia Vogue - composta pelas revistas Vogue Noivas
(2004), Casa Vogue (2005), RG Vogue (2005), Vogue Homem (2006), Vogue
Passarelas (2006), e pelos suplementos Vogue Joias (2006) e Vogue Viagens (2007) -
aumenta: nasce o suplemento semestral Vogue Kids (abril de 2007).

Em seu primeiro editorial ja podemos perceber a quem se direciona o
suplemento que, apesar de trazer as criangas no nome, tem como alvo leitoras mais
crescidinhas: as maes vogue.

Este primeiro editorial de Vogue Kids € um sucesso antes mesmo de chegar as
bancas. Enquanto preparavamos as deliciosas paginas que vocé€ vai poder
devorar daqui a pouco, a redacdo foi bombardeada com e-mails e telefonemas
de gente interessada em participar da edigdo — isso sem nenhum trabalho prévio
de divulgagdo. Todo esse interesse € sinal de que faltava no mercado editorial
uma publicagdo dirigida a maes antenadas e sofisticadas como as leitoras de
Vogue.E que gostoso foi mergulhar no universo infantil e descobrir que as
estilistas mais bacanas do Pais — gente como Isabela Capeto, Adriana Barra e
Francesca Giobbi — agora fazem roupas e sapatos idénticos para maes e filhas.
Esse interesse da moda adulta pelos petits ¢ novidade no Brasil, mas 14 fora o
assunto ja deixa maes loucas de paixdo ha tempos. Grifes consagradas, como
Burberry, Dior e Louis Vuitton t€ém cole¢des infantis que fazem até os solteiros
mais convictos ficarem loucos de vontade de ter uma prole s6 para continuar
brincando de boneca. Moda é um dos pontos fortes da Vogue Kids, como ndo
poderia deixar de ser, mas estd longe de ser o nosso Unico foco. Do lugar
perfeito para organizar uma festa inesquecivel aos livros que tiram as duvidas
tipicas das criancas em relagdo a sexo, dos novos protetores solares que
garantem protegdo total a idéias para montar quartos lindos de morrer para
criangas de zero a 12 anos, tudo o que vocé precisa saber para que a
maternidade seja ainda mais prazerosa esta aqui. Esta revista é um presente de
Vogue para vocé. (FALCAO, 2007)°

A Vogue Kids afirma ter nascido em fun¢do de uma convergéncia entre a
producao de pecgas infantis por grandes grifes, com uma demanda do mercado
representado pelo que chamamos neste artigo de ‘maes vogue’, mulheres sofisticadas e

atentas as novidades, como Daniela deixa bem claro em seu editorial.

*www.vogue.com.br
SFALCAO, Daniela em sua carta editorial no primeiro nimero de Vogue Kids: Editora Carta Editorial,
abril de 2007.
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Débora Elman, em seu trabalho de dissertagdo acerca da revista Vogue e os
estilos de vida que a revista promove, realizou uma classificacdo bastante interessante.
Elman analisou 102 textos de perfis veiculados na revista, observando os estilos de vida
identificados nos marcos discursivos e 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 espago social e psicoldgico onde o novo ¢ valorizado. Sao sujeitos que
ndo procuram transgredir o estabelecido pelas tendéncias, até que uma nova tendéncia
aparega. O Estilo de Vida Tradicional est4 ligado a pessoas dotadas de comportamentos
sociais que prezam pela manutencdo de algumas instituicoes como a familia e o
patrimdnio. Ja o Estilo de Vida Vanguardista ¢ aquele que Débora Elman define como o
que tem uma busca obsessiva pela originalidade, a realizagdo 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,
aberragado, assustador para referir-se a este estilo de vida.

As ‘maes vogue’ 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 da extensdo desta institui¢do cristd que ¢ a familia. Ao mesmo tempo,
quando o suplemento afirma que em fun¢do dos lancamentos infantis das grifes
internacionais — aquelas que lancam as tendéncias mundiais — que sdo puro deleite,
nasce uma revista, a qual ndo precisa nem mesmo de divulgacdo para conseguir
anunciantes, estd implicita a demanda do Estilo de Vida Inovador. Se no mercado
internacional as grandes grifes estdo fabricando roupas infantis € por que esta na hora de
ficarmos atentos as novidades do mercado téxtil infantil brasileiro. Quem melhor do que
uma revista que ja tem um contrato de leitura’, como o de Vogue, para manter essas
maes informadas?

A questdo anterior a formulagao desses esteredtipos segundo os Estilos de Vida,
ou padroes de comportamento, em funcdo do consumo, sdo trabalhados

primordialmente por Pierre Bourdieu. O autor coloca que o espago social ¢ constituido

"Vogue nasceu com a missdo de ser a biblia do estilo no Brasil, como ja 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.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagéo
X Congresso de Ciéncias da Comunicacgdo na Regido Sul — Blumenau — 28 a 30 de maio de 2009

de tal modo que os agentes ou grupos sdo distribuidos em funcdo de sua posi¢do de
acordo com os dois principios de diferenciacao: o capital econdmico e o capital cultural.
Os agentes, entdao, t€ém tanto mais em comum quanto mais proximos estejam nessas
duas dimensodes, 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 distingdo, aqui nao
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 idéia 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 identificacdo 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).

Portanto, os mecanismos de distingdo que estdo 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 (o)
com as novas tendéncias da moda mundial buscando diferencia-lo das demais criangas e
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 supressdo das linhas que dividem a idade adulta da infancia. Pois, o
discurso de Vogue Kids é que, assim como os adultos, as criancas devem vestir-se
segundo as tendéncias, que na maioria das vezes nao passam de adaptacdes de roupas de
adultos para indumentaria infantil.

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

fase da vida humana, que desde a Idade Média chamamos de infancia.
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Infancia roubada

A leitura ¢ algoz da infancia. Segundo Rousseau, 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 transmissao da cultura através da
oralidade. Durante a Idade Média ndo havia nenhuma idéia de desenvolvimento infantil,
nenhuma no¢do de pré-requisitos de aprendizagem seqiiencial, assim como nenhuma
concepgdo de escolarizagdo como preparagdo para a vida adulta. Adultos e criangas
viviam na mesma esfera durante o medievo, a crianga era considerada como um adulto,
menor e mais fragil, sem nenhum tipo de obrigacao ou deleite diferenciado. A nogao de
tempo para brincar ou ‘viver a infancia’ ¢ algo que ndo fazia parte do pensamento dos
homens medievais.

Segundo Neil Postman, o mundo medieval ndo necessitava da idéia de infancia
porque todos compartilhavam os mesmos habitos e viviam sob o mesmo ambiente
informacional. Com a inven¢do da prensa, os jovens tiveram de tornar-se adultos e, para
isso, deveriam aprender a ler, o que prescindia de educagdo. A partir de entdo, a infancia
tornou-se uma necessidade. Para Postman, aos poucos a crianga passou a receber
respeito, passando a precisar de separagdo e protecdo 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 infincia toma forma, e o modelo de familia moderna se
configura. A tarefa do adulto passou a ser preparar a crianga para a administracdo do
mundo simbdlico adulto. A partir de 1850, a infincia ndo era mais s6 um principio,
mas um fato social. Portanto, a separacdo entre os ‘sabios’ adultos se contrapunha as
criangas ‘ignorantes’, € entdo, o tempo € a experiéncia contavam mais com relacao ao
aprendizado, a cultura e a sabedoria.

Entretanto, segundo Postman, juntamente com o gérmen que deu origem a
infancia, nasceu o processo de definhamento da mesma. A mesma evolucdo dos meios
de comunicagdo e o avango das trocas simbolicas que fizeram emergir a infancia, se
desenvolveriam tanto que acabariam em meios de comunicagdo eletronicos e
instantaneos, como a televisao.

Para Neil Postman, a televisdo é a grande responsavel pelo principio da

decadéncia da infancia na década de 1950. Com a televisdo, a hierarquia da informacao
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desmorona e, conseqiientemente, desmoronam as diferencas entre adultos e criangas. As
imagens da televisdo estdo disponiveis para todos, independentemente das idades. Para
o autor, o ponto essencial que contribui para o desaparecimento da infancia esta
localizado no fato de a TV apresentar informacdes de uma forma indiferenciada em sua
acessibilidade, o que significa que ela ndo precisa fazer distingdo entre as categorias
‘adulto’ e ‘crianca’.
A televisdo ¢ uma tecnologia com entrada franca, para a qual ndo hé restrigoes
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
televisdo, nesse sentido, ¢ o perfeito meio de comunicagdo igualitario,
ultrapassando a propria linguagem oral. Porque quando falamos, sempre
podemos sussurrar que as criangas nao oucam. Ou podemos usar palavras que
ela ndo entendam. Mas a televisdo ndo pode sussurrar, e suas imagens s20
concretas e auto-explicativas. As criangas véem tudo que ela mostra. O efeito
mais obvio ¢ eliminar a exclusividade do conhecimento mundano e, portanto,
eliminar uma das principais diferengas entre a infancia 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 inven¢do do telégrafo, que mudou o cardter da informacao 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 comunicagdo. Essa invengao levou a um
mundo de simultaneidade e instantaneidade que foi além da experiéncia humana, pois
eliminou de uma s6 vez tempo e espago como dimensdes da comunicagao.

Para fechar seu pensamento, o autor mostra que a televisdo tornou desnecessaria
a distingdo entre adultos e criancas, pois sua natureza visa homogeneizar as
mentalidades. Ele evidencia o “desaparecimento da infincia” com dados, tais como a
fusdo dos gostos de criangas e adultos. O autor conclui seu pensamento dizendo que, se
olharmos de perto o contetido da TV, poderemos encontrar uma precisdo nao s6 da
ascensdao da crianga 'adultizada', mas também a do adulto infantilizado. Para ele, os
pressupostos tradicionais sobre singularidade das criancas estdo desaparecendo nesses
tempos de midia eletronica, e a infancia, por ser um artefato social € ndo uma
necessidade biologica, desapareceu com o advento das midias eletronicas. Através do

redesenho do modo como nos comunicamos ¢ do que precisamos para nos comunicar,

chegamos a um ponto de ndo precisarmos de criancas ou velhos.
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Como o discurso do jornalismo pode corroborar para a ‘coisificacio® dos seres

humanos?

Segundo Traquina (2004) o campo jornalistico pode ser dividido em dois polos:
o polo positivo e ideoldgico e o pdlo negativo e econdmico. O pdlo positivo diria
respeito a defini¢dao de jornalismo como servigo publico que fornece informagdes para o
exercicio da cidadania, ja& o pdélo negativo, seria o econdmico, em que as noticias
receberiam o tratamento de mercadoria. A existéncia do polo positivo estd atrelada a
permanéncia do pdlo negativo, ou seja, a obsessdo pelo lucro acaba por ofuscar os
valores ligados a ideologia profissional ao mesmo tempo que sustenta a existéncia do
polo ideologico.

O grande capital do campo jornalistico segundo Christa Berger ¢ aquele
apontado por Bourdieu como o capital superior aos demais: o simbdlico, por dar sentido
ao mundo e transitar por todos os campos. A hipotese levantada por Berger ¢ de que o
campo jornalistico detém, privilegiadamente, o campo simbolico, pois ¢ da natureza do
jornalismo fazer crer. “O capital do campo jornalistico ¢é, justamente, a credibilidade”
(BERGER, 2003, p.21) Este ‘dar sentido ao mundo’ através do discurso e da captacdo
da realidade através do jornalismo € o que dé a este campo o potencial de disseminador
de novas idéias em outros campos, que ndo o jornalistico. A moda, arte, a musica, para
ndo citar os campos mais tradicionais — politica, economia, legislativo — negociam suas
trocas simbolicas por intermédio do campo jornalistico. “O capital no campo
jornalistico torna-se, portanto, uma moeda para se negociar em outros campos”

(FERREIRA, 2002, p.248 apud ELMAN, Débora, 2008).

8Pode-se considerar o capitulo central da Historia e Consciéncia de Classe, aquele baseado na fundagao
do termo “coisifica¢do” (Verdinglichung), como uma sintese potente ¢ original da teoria do fetichismo da
mercadoria de Marx, e da teoria da racionalizagdo de Weber. Fusionando a categoria weberiana de
racionalidade formal - caracterizada pela abstragdo ¢ quantificagdo - com as categorias marxianas de
trabalho abstrato e de valor de troca, Lukacs reformulou a temética do socidlogo alemao na linguagem
tedrica marxista. De outra parte, sua extensao da analise marxiana da forma mercantil, e da “coisificagdo”
a outros dominios da sociedade e da cultura, se inspira diretamente nas analises weberianas da vida
moderna, impregnada pelo espirito capitalista do calculo racional (Rechnenhaftigkeit). LOWY, Michaé¢l.
Figuras do Marxismo Weberiano. Tradugdo do francés por Lima de Arruda, Edmundo. Original. Figures

du Marxisme Webérien. In Weber et Marx. Actuel Marx n. II; Paris: PUF, 1995, p.83-94.
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O discurso jornalistico ¢ aquele que constroi a legitimidade de sua enunciagdo
no pressuposto de que reproduz a realidade do mundo, dos fatos e das pessoas narradas.
A linguagem nao ¢ apenas um instrumento de comunicagdo, mas uma pratica produtora
de significados. Partindo dessa premissa, a anélise do discurso propde a compreensio da
linguagem como mediagdo necessaria entre 0 homem e a realidade social.

E porque depende, sobretudo, da enunciagio de um discurso proprio, o discurso
midiatico, que o desempenho dessa fungdo simbolica, especular e
representativa, que € a experiéncia discursiva,[...]Jacaba por ser o dominio de
competéncia especifico do campo dos media. (RODRGUES, 2000, p.207)

Analise do editorial

O objetivo deste artigo € analisar o primeiro editorial de Vogue Kids, e através
do discurso contido nele, responder as seguintes questdes: Por que um suplemento
infantil? A quem se dirige este suplemento? Como este suplemento se refere as
criangas? Qual a ligacdo deste suplemento infantil com as leitoras de Vogue?

1) “deliciosas paginas a serem devoradas”. No principio do editorial, Daniela Falcdo
atribui ao suplemento caracteristicas de um alimento (delicioso) a ser consumido
inteiramente, aproveitado e absorvido (devorado). Nosso entendimento quanto a isso € o
de que existiria um publico avido por novidades em matéria de moda infantil, o
suplemento surge para saciar essa ‘fome’.

2) “faltava no mercado editorial uma publicagcdo dirigida a mdes antenadas e sofisticadas
como as leitoras de Vogue” corrobora com o fato de o suplemento ter nascido de uma
necessidade mercadoldgica, portanto aqui o campo jornalistico demonstra estar pautado
pelo polo econdmico.

3) “E que gostoso foi mergulhar no universo infantil e descobrir que as estilistas mais bacanas
do Pais — gente como Isabela Capeto, Adriana Barra e Francesca Giobbi — agora fazem
roupas e sapatos idénticos para mdes e filhas”. Aqui a editora confirma que a publicacdo ¢
voltada para roupas de mulheres adultas, mas que, em funcdo da produgdo de pecas infantis
pelos designers que outrora produziam apenas para gente grande, o universo infantil vira foco
de uma publicacdo especializada.

4) “Esse interesse da moda adulta pelos petits ¢ novidade no Brasil, mas ld fora o assunto ja
deixa mdes loucas de paixdo hd tempos”. Aqui € a legitimagao do discurso do jornalismo como
reprodutor da realidade. Em fungéo do contrato de leitura que Vogue tem com as ‘maes vogue’,
ela preza pelo compromisso de ser a ponte entre o que acontece de mais moderno e sofisticado

no exterior, e o que serd moda no Brasil dentro em breve.
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5) “Grifes consagradas, como Burberry, Dior e Louis Vuitton tém colegoes infantis que fazem
ate os solteiros mais convictos ficarem loucos de vontade de ter uma prole so para continuar
brincando de boneca”. Analisando os estereotipos de estilo de vida formulados por Débora
Elman, podemos notar que nesta frase a editora agrada ao modelo Inovador, pois legitima a
edi¢do com o que as grifes famosas estdo produzindo 1a fora, sem deixar de abranger o estilo de
vida tradicional - os solteiros convictos sdo atraidos para a institui¢do do casamento. Através da
justificacdo do aumento da prole em fung@o do retorno ao prazer de brincar de boneca, a editora
corrobora com o processo ja citado anteriormente, de que Neil Potsman nos fala: “tanto ocorre
uma adultizagdo das criancas como acontece o surgimento do adulto crianga”. Este adulto
crianca ¢ exatamente a mulher que € atraida para a maternidade como forma de ter um acessorio
a mais: um filho. A crianca ¢, diante do discurso que a compara a uma boneca, ‘coisificada’.
Acontece o processo inverso ao do fetichismo, que atribuia caracteristicas de seres animados as
mercadorias. No processo de ‘coisificacdo’, os seres animados sdo ‘coisificados’ em fungdo da
logica de um mundo onde tudo ¢é mercadoria. Se outrora os filhos eram fruto do amor, resultado
do casamento, ou mero vislumbre de uma sede de continuidade dos seres humanos, hoje, podem
prestar-se a meros brinquedos nas maos de meninas grandes sedentas por obterem de volta suas
bonecas.

6) “Moda é um dos pontos fortes da Vogue Kids, como ndo poderia deixar de ser, mas esta
longe de ser o nosso unico foco”. Moda ¢ ponto forte, mas o que a revista pretende ¢ ser um
grande manual para a mie que preza por um determinado estilo de vida: o dos leitores de
Vogue. E isso a que o suplemento se propde, ser uma espécie de catalogo de tudo aquilo que ha
de mais interessante no mercado direcionado aos petits.

“(...) para criangas de zero a 12 anos, tudo o que vocé precisa saber para que a maternidade
seja ainda mais prazerosa esta aqui. Esta revista é um presente de Vogue para vocé”. Aqui a
editora enfatiza a que tipo de mée o suplemento visa a atender: maes com filhos entre zero ¢ 12
anos. Por fim, a maternidade, antes de mais nada, se mostra uma possibilidade de a mae Vogue

voltar a ser crianca. A crianca ‘adultizada’ e o adulto infantilizado de Postman.
Consideracoes Finais

Considerando a linguagem como um sistema de signos convencionados que
possibilita comunicar idéias e sentimentos, a selecdo € a combinacao especifica de
elementos do vestudrio e de seus respectivos itens complementares, realizadas pelo
sujeito, constitui uma fala, um discurso, um texto. A moda também ¢ um discurso.
Portanto, esta ¢ uma analise ainda inicial, no sentido de detectar todos os significados
implicitos e suas repercussoes dentro do universo constituido pelos processos sociais.

Seria necessaria uma maior e mais aprofundada investigagdo deste suplemento, assim
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com do advento social do creptisculo da infancia, para termos um resultado mais
preciso. Entretanto, a anélise do primeiro editorial ja nos diz um pouco sobre o que o
suplemento pretende, a que publico se dirige, € em que contexto social se insere. Os
proximos passos dessa investigacdo serdo dados no sentido de recolher mais amostras
da revista, assim como, prospectar a metodologia mais adequada aos resultados que se

almeja alcancar.
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