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RESUMO 

A pesquisa tem como objeto de estudo os anúncios publicitários veiculados 
na revista Tpm no período de julho a dezembro de 2014, totalizando seis edições. 
Seu objetivo é compreender como as mensagens publicitárias estão relacionadas 
com o perfil editorial da publicação e, consequentemente, com o perfil de seus 
leitores. A análise do corpus foi realizada levando em conta a configuração visual e 
os textos dos anúncios, observando os principais elementos que os constituem. Por 
meio de revisão bibliográfica, análise documental e análise de conteúdo, o trabalho é 
dividido em três partes: na primeira, são apresentados conceitos básicos sobre a 
publicidade e seu papel na sociedade, além de trazer um breve panorama sobre o 
comportamento de consumo da mulher brasileira. Na segunda, a revista é situada 
em uma perspectiva histórica, caracterizada tendo em vista também a segmentação 
editorial; e são apresentados os principais elementos que orientam a análise 
empírica. Na terceira, é realizado o detalhamento da metodologia, e os dados 
coletados são apresentados e analisados, sendo divididos e situados no 
posicionamento editorial a partir de cinco categorias identificadas: trabalho e 
carreira; moda e corpo; casa e maternidade; amor e sexo; informação e cultura. Foi 
possível observar que, apesar da mensagem contra o predomínio de padrões 
femininos e de grande parte dos anúncios ser adequada ao projeto editorial, alguns 
estereótipos se mantêm presentes no projeto comercial da publicação. 
 

Palavras-chave: revista; publicidade; segmentação; projeto editorial; Revista Tpm
 



   
 

   
 

ABSTRACT 

The following research aims to study the advertisements published in Tpm 
magazine from July to December 2014. The goal is to understand how the messages 
are related to the magazine’s editorial profile and, consequently, to the readers’ 
profile. The corpus was analyzed according images and text, observing the key 
elements that constitute them. Through literature review, document analysis and 
content analysis, this work is divided into three parts: in the first one, we present 
basic concepts of advertising and its role in society, in addition to providing a brief 
overview of Brazilian women’s consumer behavior. In the second one, we discuss 
about the magazine’s historical perspective and characterize it; we also present 
concepts about editorial segmentation and the main elements that guide the 
empirical analysis. In the third one, we detail the methodology, and the collected data 
is presented, analyzed, divided and situated in the editorial positioning from five 
identified categories: work and career; fashion and body; home and maternity; love 
and sex; information and culture. It was observed that, despite the magazine’s 
speach against the predominance of female standards and the fact that most of the 
ads are appropriate to the editorial beliefs, some stereotypes remain present in the 
commercial publishing project. 
 

Keywords: magazine; advertising; segmentation; editorial project; Tpm magazine.
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1 INTRODUÇÃO  

A revista já surgiu no século XIX como uma publicação segmentada, para dar 

espaço e oferecer diálogo às mulheres, que não tinham o costume de ler jornal por 

ser um meio considerado masculino à época. Desde então, seu papel tem sido 

relacionar-se com o pensamento de públicos não muito amplos. Essa proximidade e 

objetividade na relação com os leitores tornou-se uma característica forte desse 

meio de comunicação, dando a ele um caráter nichado que não existe em outras 

mídias. Nos últimos anos, a “oferta” de segmentos tem se mostrado cada vez maior 

e a sociedade vem se interessando mais por consumo de nicho. Cada diferença 

cultural, de gênero, idade, classe social que surge já traz consigo a necessidade de 

explorar seus próprios hábitos. 

Dentre essas publicações, o maior público do jornal continuou sendo 

masculino; o da revista, feminino. A maioria das revistas, tanto nacionais como 

internacionais, tenta retratar os gostos, vivências e comportamentos da mulher 

contemporânea. Mas com tantas “ramificações” dentro desse público, tem sido cada 

vez mais difícil encontrar um modo de atingir todas elas, e as revistas vão ficando 

padronizadas e com conteúdos muito parecidos. 

A revista Tpm, lançada em 2001, é uma versão feminina da revista Trip, da 

mesma editora, e desperta curiosidade por propor-se a apresentar uma proposta 

editorial "diferente das outras". Voltada para mulheres, não oferece pautas comuns a 

outras publicações, como dietas e dicas de relacionamentos, por exemplo; por sua 

vez, propõe temas considerados tabus e traz uma forma de pensar pouco explorada 

nas revistas femininas até então. A base desse rompimento está no chamado 



 
 

   
 

Manifesto Tpm, publicado em maio de 2012. O texto defende que a revista não vai 

tratar temas como fórmulas milagrosas para emagrecer, ou dicas certeiras para que 

uma mulher encontre um parceiro ideal, por acreditar que esses temas, tão comuns 

nas publicações destinadas às mulheres, reduzem-nas a estereótipos e são 

exemplos de propaganda enganosa. A discrepância de conteúdo entre a Tpm e 

outras revistas é tanta que, na classificação de publicações por segmento do Mídia 

Dados 20141, a Tpm é a única taxada como “Revista Feminina – Jovem Adulta”. As 

demais publicações voltadas para mulheres da mesma faixa etária, 25 a 44 anos, 

estão todas segmentadas como “Revista Feminina – Adulta”. 

Por outro lado, a publicidade é, muitas vezes, considerada "vilã" da sociedade 

por incentivar o consumo e prometer um estilo de vida irreal para a maioria das 

pessoas. Chama atenção o fato de que a revista Tpm, mesmo sendo "diferente" 

nesse quesito, necessita do capital gerado pela publicidade para adquirir renda, algo 

que acontece com todos os veículos. A questão que desperta curiosidade para a 

pesquisa é: como os anúncios veiculados na Tpm estão articulados com a proposta 

editorial da publicação? 

Considerando o exposto, este trabalho toma como objeto de estudo os 

anúncios publicitários da revista Tpm, veiculados no período entre julho e dezembro 

de 2014. Nosso problema de pesquisa é: como os anúncios publicitários veiculados 

na revista Tpm demonstram coerência (ou não) com o posicionamento editorial da 

publicação? 

O objetivo geral desta monografia é compreender como a publicidade 

publicada nas edições da revista Tpm está relacionada com o conteúdo editorial e, 

consequentemente, com o perfil do leitor da publicação. Como objetivos específicos, 

visamos (1) compreender o perfil consumidor da mulher brasileira e, mais 

especificamente, da leitora de Tpm, através da bibliografia consultada e da análise 

dos dados de mídia da revista; (2) caracterizar o meio revista e o conceito de 

segmentação; e (3) estudar os anúncios publicitários da revista e avaliar como eles 

cumprem seu papel de comunicar a um público segmentado, atendendo aos critérios 

editoriais do veículo. 

                                                
1 Informação disponível em: <http://sunflower2.digitalpages.com.br/html/reader/119/38924>. Acesso em: 5 mai. 
2015. 



 
 

   
 

No campo da Comunicação Social, a pesquisa faz sua contribuição acadêmica 

ao avaliar qual é o papel do projeto comercial na construção da identidade de um 

veículo diferenciado no Brasil. Apesar de encontrar alguns trabalhos sobre a revista 

Tpm em pesquisa no portal de teses e dissertações da CAPES2, não localizamos 

nenhum trabalho que focasse nesta proposta de estudo, nem semelhantes. A 

escolha do tema também se deve ao desenvolvimento profissional da autora como 

produtora de conteúdo, e à curiosidade pessoal prévia no assunto ao verificar as 

edições da revista. 

Os procedimentos metodológicos adotados foram a pesquisa bibliográfica, 

considerada imprescindível para a realização de uma monografia; a pesquisa 

documental, coletando dados em sites especializados e outros documentos sobre o 

mercado editorial de revistas e sobre a Tpm; e a análise de conteúdo, que conduziu 

a avaliação dos anúncios de forma mais aprofundada e permitiu que o resultado 

fosse cruzado com os dados editoriais obtidos na etapa documental. Para formar o 

corpus, foram selecionadas as edições do segundo semestre do ano de 2014, entre 

os meses de julho e dezembro, totalizando seis edições, para identificar uma 

tendência da relação entre os anúncios e o conteúdo editorial naquele período.  

Este trabalho foi estruturado em cinco capítulos. Logo após a introdução, uma 

breve apresentação dos conceitos básicos de publicidade é feita no capítulo dois. 

Além disso, também é discutido o seu papel como representação da sociedade, as 

motivações do comportamento de consumo e uma contextualização sobre quem é a 

mulher consumidora brasileira. No terceiro, um breve histórico sobre o jornalismo de 

revista e sua caracterização são apresentados. A segmentação editorial também é 

tratada e contextualizada dentro do perfil da Tpm, e os elementos principais em um 

anúncio de revista são apresentados para possibilitar a análise mais adiante. O 

quarto capítulo mostra os dados levantados, a discussão e as conclusões sobre 

eles, de acordo com o quadro téorico. No quinto e último capítulo, são traçadas as 

considerações finais sobre a pesquisa, com uma reflexão sobre os resultados 

obtidos.  

 

                                                
2 A sigla significa: Coordenação de Aperfeiçoamento de Pessoal de Nível Superior. 
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2 PUBLICIDADE E CONSUMO 

A publicidade é definida por Gomes (2003) como um processo de comunicação 

persuasiva que, através dos meios massivos, motiva e induz o público a consumir 

um determinado produto ou serviço. Kotler (2000, p. 596) a apresenta como “toda 

forma remunerada de apresentação não pessoal e promocional de ideias, bens ou 

serviços por um patrocinador identificado”. 

Vestergaard & Schroder (2000, p. 1-3) identificam dois tipos básicos de 

publicidade: a comercial e a não comercial. A primeira se divide entre publicidade de 

prestígio ou institucional, em que as empresas anunciam um nome ou uma imagem; 

e publicidade de varejo ou industrial, em que são anunciados produtos ou serviços. 

A segunda se refere ao anúncio de ideias não comerciais, como a comunicação 

entre órgãos governamentais e cidadãos ou entre organizações do terceiro setor e 

cidadãos; está ligada ao conceito de propaganda. 

De acordo com Gomes (2003, p. 69), o objetivo da publicidade é “reforçar 

atitudes e/ou hábitos” e tem a função de tornar produtos e serviços conhecidos, 

difundindo uma imagem da marca ou empresa e diferenciando esta dos 

concorrentes. Para isso, ela deve informar sobre tudo aquilo que é considerado 

atraente, para que o receptor tome a decisão de consumir o produto ou serviço 

anunciado. 

A publicidade precisa comunicar para as pessoas certas, ou seja, os 

consumidores do mercado-alvo que foi definido – como um catalisador de vendas 

para aqueles que necessitam ou desejam que a marca do anunciante lhes dê mais 

satisfação (BARBAN; CRISTOL & KOPEC, 2001, p. 43-44). Para definir esse 



 
 

 

mercado-alvo de comunicação publicitária, Gomes (2003, p. 221) sugere que o 

anúncio responda à pergunta “a quem devemos dirigir-nos?”. 

Vestergaard & Schroder (2000, p. 3) explicam que a publicidade é necessária e 

persuasiva porque, à medida que os meios de produção extrapolam o nível da 

subsistência (superprodução), é preciso que os produtores de bens materialmente 

“desnecessários” utilizem meios para fazer com que as pessoas queiram adquiri-los. 

Gomes (2003, p. 92) complementa a ideia afirmando que esses meios devem ser 

utilizados “de forma criativa e com toda a tecnologia de que dispõem”.  

Essas características se concretizam nos anúncios, que “transmitem os dados 

idôneos, que sob uma forma concreta, asseguram a consecução do objetivo 

perseguido” (GOMES, 2003, p. 105). Além disso, informam o receptor sobre tudo 

que ele julga interessante e, assim, fornecem dados que podem balizar a opção por 

adquirir ou não o produto ou serviço. 

Portanto, a comunicação publicitária tem como produto uma mensagem 

persuasiva baseada nas motivações do público-alvo, apresentada de forma clara, 

com intenção comercial e buscando induzir uma ação de compra. Seu objetivo final 

é influenciar o consumidor, através da persuasão que o motiva para que ele realize a 

compra do produto anunciado. Porém, este objetivo só é alcançado se a técnica de 

argumentação for eficaz (GOMES, 2003, p. 41; 104; 107). 

2.1 A publicidade como representação da sociedade 

 Como mencionado anteriormente, a mensagem publicitária precisa ser 

baseada nas motivações do público que deseja atingir e convencê-lo de que elas 

serão supridas pelo produto ou serviço oferecido. Por isso, muitos psicólogos e 

profissionais de marketing vêm tentando, ao longo das décadas, identificar e 

classificar as principais demandas dos consumidores, a fim de produzir produtos e 

mensagens que prometam satisfazê-las. Blackwell, Engel & Miniard (2009, p. 242-

255) apresentam uma classificação de necessidades humanas e apontam como a 

publicidade tenta supri-las.  

 Entre elas estão as necessidades Fisiológicas, que são aquelas essenciais 

para o ser humano: comer, beber, dormir, fazer sexo, etc. Entre os produtos que 

visam atendê-las ou que relacionam sua imagem a elas, estão aqueles alimentícios 

e hotéis. As de Segurança e Saúde compreendem a categoria relacionada à 



 
 

 

motivação do indivíduo em sentir-se seguro e saudável. Voltam-se a essa demanda 

marcas de pneu, sistemas de segurança doméstica, escovas de dente, entre outros 

produtos e serviços. Já as de Amor e Companhia são sociais, ou seja, são a 

motivação do homem para ter convívio social satisfatório. Essas necessidades 

buscam ser atendidas por produtos de beleza, flores ou qualquer anunciante que se 

apresente como solução para a solidão. Aquelas necessidades relativas aos 

Recursos Financeiros e Tranquilidade estão associadas à segurança financeira a 

longo prazo e podem ser supridas por serviços de previdência e marcas que apelem 

pelo preço baixo e economia. A necessidade de Prazer traz a motivação humana 

para se divertir. Entre os produtos que procuram responder a essa demanda, estão 

todos aqueles ligados à indústria do entretenimento (TV, música e afins). A de 

Imagem Social busca o sucesso e reconhecimento do indivíduo e está ligada à 

imagem que as pessoas fazem de si mesmas através do consumo de 

produtos/serviços. As marcas de luxo são as que mais representam esta motivação. 

Por sua vez, a necessidade de Possuir busca o conforto, o significado histórico dos 

objetos, a formação do autoconceito do consumidor – às vezes a posse se torna tão 

importante que a pessoa de fato acredita que é aquilo que possui. Blackwell et. al. 

(2009, p. 252) também salientam que essa necessidade cumpre um papel 

importante na compra por impulso, quando "os consumidores inesperadamente 

experienciam um repentino e poderoso motivo para comprar algo imediatamente". A 

necessidade de Doar está ligada à compra de presentes para outras pessoas ou 

para si mesmos. Segundo os autores (2009, p. 252), o autopresente "refere-se a 

coisas que compramos ou fazemos como forma de recompensa, consolo, ou 

motivação para nós mesmos". Essa necessidade pode ser atendida, por exemplo, 

por qualquer data que motive a troca de presentes em datas comemorativas. Por 

fim, a necessidade de Variedades está relacionada à busca por variedade no dia-a-

dia, muito explorada pela indústria de alimentos, por exemplo, que procura 

constantemente novos sabores e variações nas formas de preparação e 

apresentação dos pratos.  

As necessidades apresentadas acima explicam as motivações de consumo não 

só em relação aos produtos, mas em relação aos anúncios como produtos culturais. 

Temer e Tondato (2009) esclarecem que o consumo é estético e o desejo de 

consumir é motivado pela emoção ou sensação despertada pela representação 

estética do produto, isto é, marca, cores e imagens. Complementam, ainda, que o 



 
 

 

reconhecimento e identificação com o outro ocorre também de forma estética: “O 

indivíduo passa a julgar o outro como igual quando reconhece nele uma igual 

capacidade de consumo, mesmo sem ter bases reais para medir essa capacidade” 

(TEMER & TONDATO, 2009, p. 85). 

Seguindo a proposta de Blackwell et. al. (2009), os autores Vestergaard & 

Schroder (2009) afirmam que as pessoas são movidas por necessidades materiais e 

necessidades sociais. Isso faz com que elas consumam produtos que as satisfaçam, 

o que constitui o valor das mercadorias: 

Os vários grupos sociais identificam-se por suas atitudes, maneiras, jeito de 
falar e hábitos de consumo - por exemplo, pelas roupas que vestem. Dessa 
forma, os objetos que usamos e consumimos deixam de ser meros objetos 
de uso para se transformar em veículos de informação sobre o tipo de 
pessoa que somos ou gostaríamos de ser (VESTERGAARD & 
SCHRODER, 2000, p. 4). 

Para Blackwell et. al. (2009, p. 325-446), os produtos e marcas escolhidos 

sofrem influência dos valores pessoais. Estes dependem da macrocultura em que o 

consumidor está inserido e, mais especificamente, de microculturas (étnicas ou 

geográficas), classes sociais, influência familiar e grupos de referência. Grupos de 

referência são as pessoas ou grupos que influenciam o comportamento de um 

individuo de forma significativa (BEARDEN; ETZEL, 19823, apud BLACKWELL et. 

al., 2009). 

Os esforços para fazer parte de um grupo, para tentar "se encaixar" e para 
agradar os outros afetam as escolhas de vida e a decisão de compra que 
cada indivíduo faz. As informações vindas de pessoas com as quais nos 
identificamos e aspiramos a ser iguais possui uma notável credibilidade 
(BLACKWELL et. al., 2009, p. 414). 

Dentro deste contexto, os meios de comunicação são o porta-voz do público e 

da cultura, ou seja, das representações coletivas. A mídia busca garantir suas 

audiências, pois trabalha na perspectiva do lucro em um sistema capitalista e mostra 

aquilo que a sociedade tende a aceitar e se apropriar. No entanto, age sempre a 

serviço de mantê-las, mais preocupada com o capital do que com o próprio interesse 

do espectador e do sentido social que essas representações podem fazer nas suas 

vidas (ROCHA, 1995). 

Piedras (2009, p. 67-69), complementando a ideia de Rocha (1995), afirma que 

os anúncios apelam para a cultura, os códigos e os símbolos para estimular a 
                                                
3 BEARDEN, W. O.; ETZEL, M. J. Reference group influence on product and brand purchase decisions. Journal 
of Consumer Research, 1982.  



 
 

 

percepção dos consumidores sobre os produtos ou serviços anunciados. Essa 

estratégia de comercialização é um resultado das práticas de produção da 

publicidade que “são o lugar da construção das mensagens publicitárias”. 

 Apesar de reproduzir as ideologias predominantes, a publicidade também 

expressa valores mais específicos de determinados grupos dentro da esfera social. 

“Os anúncios apresentam uma versão particular da realidade talhada de acordo com 

as presumíveis atitudes e valores do público-alvo” (VESTERGAARD & SCHRODER, 

2000, p. 71). Citando um exemplo dado por Vestergaard & Schroder (2000), dois 

anúncios de absorventes femininos da mesma marca podem apresentar a mesma 

mensagem (por exemplo, de que a simplicidade torna a vida mais fácil), mas com 

valores específicos diferentes: numa revista para mulheres mais maduras e mães de 

família, o conceito da simplicidade é expresso por imagens de momentos alegres 

com os filhos; por outro lado, o mesmo conceito pode ser expresso em uma revista 

para mulheres mais jovens e solteiras, com a representação de uma mulher 

divertindo-se ao lado dos amigos. 

Ao direcionar-se a um público específico, ou simplesmente ao enviar sua 

mensagem à sociedade por meio de um canal massivo, a publicidade apresenta 

representações da vida, como ela é vista da ótica do senso comum. Essas 

representações funcionam no nível do devaneio e refletem valores e atitudes sociais 

generalizados sobre os meios e fins das atividades humanas (VESTERGAARD & 

SCHRODER, 2000). Ou seja, a publicidade reforça as ideologias predominantes na 

sociedade e, por isso, é possível medir a temperatura ideológica da sociedade em 

questão através da propaganda. 

Como afirma Rocha (1995, p. 27), “em cada anúncio vendem-se estilos de 

vida, sensações, emoções, visões de mundo, relações humanas, sistemas de 

classificação, hierarquia”. Para ele, os esforços publicitários de posicionar os 

produtos no mercado simbólico são de fazer com que o consumidor esteja o maior 

tempo possível em interação positiva com as marcas. É com grande interesse nesse 

mercado que os anunciantes desenvolvem suas campanhas publicitárias, propondo 

elementos simbólicos para garantir a venda de determinado produto, marca ou 

serviço (ROCHA, 1995). A articulação das forças econômicas do mercado com os 

aspectos culturais é sintetizada tanto nas práticas de produção publicitária quanto 

nos anúncios que dela resultam, revelando um processo de determinação recíproca 

entre o material e o simbólico na sua constituição (PIEDRAS, 2009). 



 
 

 

Loyola (2003) acredita que com a globalização o ser humano se encontrou 

diante de mudanças de valor e, assim, precisou substituir antigas práticas de 

cidadania por novos mecanismos de encaixe e desencaixe social. A publicidade, 

então, atua como mediadora de valores na sociedade contemporânea. Ao vender 

produtos em forma de signos, participa na criação do ambiente cultural e ideológico 

do homem moderno, produzindo um sentido para a sua existência. “Quem consome 

um determinado produto pertence a um determinado grupo de pessoas" (LOYOLA, 

2003, p. 7). Ou seja, a publicidade do século XXI emerge em um contexto onde o 

valor de uma mercadoria não está mais no seu uso, mas na informação social que 

traz consigo. Ao longo do tempo, a publicidade mudou da proclamação para a 

persuasão e, atualmente, encontra sua razão na produção de subjetividades 

(LOYOLA, 2003, p.7). 

Portanto, a publicidade exerce outros domínios além do consumo; ela é cada 

vez mais mobilizada para despertar uma tomada de consciência dos cidadãos diante 

dos grandes problemas do momento, além de modificar diversos comportamentos e 

inclinações (LIPOVETSKY, 19894 apud PIEDRAS, 2009). 

Por outro lado, Buarque de Almeida (2003) reflete o ponto de vista dos 

produtores da mensagem. Para a autora, a propaganda anda em conjunto com a 

moda, mas não a cria pois, se fosse totalmente vanguarda, afetaria a cognição da 

mensagem:  

[A propaganda] promove sem dúvida novos comportamentos, pelo menos 
em termos de compra de produtos. [...] No entanto, para atrair o consumidor 
ao seu produto, ela tem que trabalhar com valores sociais que já existem, 
estão em circulação social, ao mesmo tempo que pode promover 
comportamentos e produtos novos (BUARQUE DE ALMEIDA, 2003, p. 
265). 

Objetivam-se a venda e a sedução, para assim motivar o consumidor à 

compra. O senso comum e o inconsciente coletivo garantem a percepção de todos 

os elementos ali colocados, para evidenciar o que se deseja. Caso não haja o 

referencial para o entendimento da mensagem, não há comunicação. 

                                                
4 LIPOVETSKY, Gilles. O império do efêmero: a moda e seu destino nas sociedades modernas. São Paulo: 
Companhia das Letras, 1989. 



 
 

 

2.2 Comportamento do consumidor 

Entendemos, a partir dos estudos citados anteriormente, que a propaganda 

reflete as tendências e valores correntes da sociedade. Contudo, esses fatores 

variam de acordo com o público-alvo, como afirmam Vestergaard & Schroder (2000, 

p. 9): “É de esperar que o método de persuasão varie conforme o produto e 

conforme a idade, o sexo, e a classe social do provável comprador”. Segundo os 

autores, 

[...] os anúncios devem preencher a carência de identidade de cada leitor, a 
necessidade que cada pessoa tem de aderir a valores e estilos de vida que 
confirmem seus próprios valores e estilos de vida e lhe permitam 
compreender o mundo e seu lugar nele. Estamos aqui em presença de um 
processo de significação, no qual um certo produto se torna a expressão de 
determinado conteúdo (estilo de vida e valores). Evidentemente, o objetivo 
final desse processo de significação consiste em ligar a desejada identidade 
a um produto específico, de modo que a carência de uma identidade se 
transforme na carência do produto (VESTERGAARD & SCHRODER, 2000, 
p. 74). 

Essas carências de identidade se manifestam diferentemente em homens e 

mulheres, classe alta e classe baixa, adultos e crianças, mulheres casadas e 

solteiras, etc. Portanto, o teor das mensagens publicitárias varia de acordo com o 

público-alvo (VESTERGAARD & SCHRODER, 2000). 

Na visão de Karsaklian (2000), a ação de comprar que move o consumidor tem 

sempre um fundamento, sendo seu ponto de partida uma necessidade ou vontade 

de possuir um bem. Segundo a autora, é com base em um determinado desejo que 

surgem as preferências por certas marcas, modelos ou produtos. “Essas 

preferências estarão diretamente relacionadas ao autoconceito: “O consumidor 

tenderá a escolher um produto que corresponda ao conceito que ele tem ou que 

gostaria de ter de si” (KARSAKLIAN, 2000, p. 11). 

Em relação à compreensão do comportamento do consumidor, é um erro das 

empresas ignorá-lo. Para Underhill (1999), a maior ignorância do setor empresarial 

centra-se no desconhecimento de quem são seus clientes e o que eles desejam. Por 

isso, acaba sendo essencial conhecer o que querem os consumidores e como eles 

tomam suas decisões sobre a compra, e a utilização de produtos é fundamental para 

que as organizações tenham êxito em seu mercado (SHETH; MITTAL & NEWMAN, 

2001). O conhecimento das variáveis de influência sobre o comportamento de 

compra é importante para que os empresários e profissionais de marketing 

qualifiquem seus produtos e serviços, considerando efetivamente os desejos e 



 
 

 

necessidades do consumidor e orientando suas ofertas para o mercado 

(BLACKWELL et. al., 2009). 

É importante compreender inicialmente que o consumo, de acordo com Kotler 

(2000), sofre influências diversas desde a idade, renda, nível de educação, padrão 

de mobilidade e gosto dos consumidores. É importante frisar também que os 

consumidores ainda são influenciados por outras variáveis, muito importantes em 

seus comportamentos no ato da compra, que são: classes sociais; variáveis sociais; 

variáveis econômicas e variáveis culturais (VIEIRA, 2004, p. 28). 

Dentre todos os fatores disponíveis para entender o consumidor, “a cultura é o 

determinante mais fundamental dos desejos e do comportamento de uma pessoa” 

(KOTLER, 2000, p. 162). Para Solomon (2002), a cultura é a “lente” através da qual 

as pessoas enxergam os produtos. Os fatores culturais exercem a mais ampla e 

profunda influência sobre o comportamento do consumidor, por meio dos papéis 

exercidos pela cultura, subcultura e classe social dos compradores.  

Vieira (2004, p. 39) afirma que, além da cultura, “[...] a classe social pode ser 

definida como um critério de ordenação da sociedade, utilizando indicadores como 

poder aquisitivo, escolaridade e ocupação”. As classes sociais acabam se tornando 

determinantes para o mercado, pois o comportamento dentro delas pode determinar 

o poder de decisão de compra de todo o grupo. Como nosso objeto empírico de 

pesquisa é composto de anúncios publicados na Tpm, trataremos agora de 

compreender particulares do público feminino com relação ao consumo. 

2.3 A mulher consumidora 

No último século, o papel desempenhado por mulheres na sociedade tem 

mudado drasticamente no mundo ocidental. Desde o surgimento do feminismo, as 

mulheres têm lutado por "igualdade entre os sexos em termos de oportunidades de 

emprego, respeito e salários" (BLACKWELL et. al. 2009, p. 397). Barletta (2006) 

comenta que, no início da década de 1960 e durante a década de 1970, o ingresso 

das mulheres na força de trabalho foi considerado uma das mudanças mais 

drásticas do século XX. Como consequência dessas mudanças, a renda, a atitude e 

o estilo de decisão das mulheres mais jovens variaram significativamente em relação 

às suas predecessoras. 



 
 

 

Segundo Lipovetsky (2000), uma das situações que auxiliaram a mulher em 

sua emancipação foi o crescimento do poder de consumo individual e independente 

do marido, graças à participação no mercado de trabalho. Consequentemente, 

passou a ser mais visível e ter condições de conquistar postos de trabalho antes 

impensáveis. A imagem do público feminino mudou de passiva a ativa e, em boa 

parcela da população, nos mais diversos extratos sociais, se tornou a “nova 

consumidora”. 

Blackwell et. al. (2009) apontam alguns dos principais aspectos referentes às 

mudanças dos papéis femininos nas últimas décadas no Ocidente. O primeiro deles 

é o emprego feminino. Os autores entendem que, durante esse período, as 

mulheres deixaram o âmbito doméstico para enfrentar o mercado de trabalho. Isso 

impacta a renda das famílias, que passam a contar com mais uma fonte. 

O segundo aspecto refere-se a orientação para a carreira: enquanto algumas 

mulheres buscam construir uma carreira, outras pensam em emprego como "apenas 

um trabalho", ou seja, resumem isso a uma função necessária como qualquer outra 

tarefa. Já entre as donas de casa, algumas pensam em trabalhar um dia, porém 

outras estão satisfeitas com o estilo de vida caseiro. O importante aqui é que, com a 

mudança comportamental feminina, a mulher conquistou o direito de escolha entre 

vida caseira e trabalho. Isso não acontecia no início do século XX, quando a 

responsabilidade da mulher, determinada pela sociedade da época, era ser apenas 

dona de casa (BLACKWELL et. al., 2009). 

No terceiro aspecto, o autor trata a relação das mulheres e o tempo: "As 

mulheres que trabalham e são casadas experimentam muitos tipos de pressões com 

relação ao tempo" (BLACKWELL et. al., 2009, p. 398). Elas são responsáveis por 

seus empregos mais o trabalho doméstico, a chamada dupla jornada de trabalho 

feminina, e têm menos tempo para lazer do que seus companheiros ou donas-de-

casa em tempo integral. 

Isso leva ao quarto aspecto, que é a sobrecarga do papel. Em função da 

jornada dupla de trabalho, existe uma demanda maior voltada às mulheres 

atualmente. Entretanto, "a ideologia do papel sexual está criando pressões na 

direção de mais igualdade em cargas de trabalho entre homens e mulheres" 

(BLACKWELL et. al., 2009, p. 400). Portanto, o que vem acontecendo é uma 

mudança de atitude gradual, principalmente entre as famílias mais jovens, o que 



 
 

 

significa um movimento que, com o tempo, pode resultar em maior igualdade entre 

os sexos. 

Barletta (2003) defende que as mulheres têm, hoje em dia, muito mais 

autoridade e responsabilidade na casa do que já tiveram. O que funcionava no 

passado com o público feminino não produz os mesmos efeitos. Elas se tornaram 

mais resistentes e impermeáveis à publicidade e ao típico pensamento das 

empresas que pensam que apenas mudar a cor de um produto e colocá-lo a um 

preço superior farão com que elas tentem desesperadamente obtê-lo. “Pura ilusão. 

Isto pertence ao passado. [...] O que elas procuram é inovação, tecnologia, 

arrogância, design, humor, sofisticação, elegância, irreverência, audácia, o que elas 

pretendem é ser surpreendidas” (BARLETTA, 2003, p. 32). 

No contexto brasileiro, segundo Assad (2007), a mulher contemporânea não 

espera por opiniões masculinas na hora de adquirir um bem de consumo. “Visualiza-

se que a mulher consumidora deixou de ser passiva e se tornou muito exigente e 

reivindicativa” (ASSAD, 2007, p. 2). 

Enquanto o homem é focado e provavelmente sai para comprar como quem 
sai para caçar – tendo um alvo só em mente –, a mulher tem um 
comportamento mais extrativista, mais de coleta, o que a leva a sair em 
busca de muitas coisas por ter também um espectro maior de interesses, 
como beleza, saúde, casa, filhos e até as necessidades do marido. São 
poucos os homens que compram para suprir necessidades da mulher, mas 
são muitas as mulheres que compram para suprir necessidades do homem. 
Daí seu extraordinário poder de compra e consumo (PERSONA, 2007, p. 4). 

Barletta (2006, p. 151) diz que “mulheres são clientes com alto poder de 

observação. São mais analíticas, não querem saber apenas o preço, mas também 

quais são as garantias agregadas”. Já que pesquisam mais e se tornam clientes, 

uma vez fidelizadas, são abertas à absorção de novos produtos na medida em que 

seu universo de consumo é amplo (BARLETTA, 2006). 

Outro ponto a ser enaltecido no comportamento da mulher na hora da compra 

é a propaganda que ela faz sobre o bem adquirido, ressalta Barletta (2003, p. 47): 

“Como o boca a boca predomina entre as mulheres, elas têm mais tendências a 

recomendar a outras pessoas marcas ou vendedores que as impressionam 

favoravelmente”. 

 Popcorn e Marigold (2000) afirmam que mulheres observam o mundo por 

meio do feminino e são acostumadas à cumplicidade com outras mulheres, tendo 

capacidade de trocar experiências e informações. Para os autores, tanto como 



 
 

 

indivíduos quanto sob o ponto de vista do consumo, elas apreciam o 

relacionamento. Segundo Assad (2007), a mulher tem mais sensibilidade e 

consegue identificar valores que passariam despercebidos à maioria dos homens. 

Apesar das emoções, o produto em si também é muito importante: “Elas são muito 

racionais na hora de avaliar resultados. A mulher confere, compara. O homem, por 

ser mais conservador no consumo, não é tão propenso a experimentar novidades” 

(ASSAD, 2007, p. 2). 

Johnson e Learned (2005) também frisam o fato de que homens e mulheres 

pensam e agem de maneiras diferentes, levando à necessidade de se compreender 

seus universos simbólicos. De acordo com as autoras, as mulheres possuem “uma 

perspectiva da vida em 360 graus e avaliam serviços e produtos em termos de como 

eles se encaixarão no contexto mais amplo” (JOHNSON & LEARNED, 2005, p. 35). 

Derivado deste foco está o estilo de comprar feminino. Mulheres são mais interativas 

e tendem a projetar o produto em diversas situações, imaginando e visualizando 

como poderiam interagir com os mesmos em suas vidas. 

As mesmas autoras, em seu livro Por que as mulheres compram? (2005), 

propõem uma nova abordagem de marketing para atingir e satisfazer o público 

feminino. Considerando a visão das mulheres mais perceptiva e abrangente dos 

variados produtos e serviços disponíveis no mercado, defendem a elaboração de 

planos que consigam captar a singularidade do olhar feminino sem cair no clichê de 

pressupostos antiquados. Assim, produtos ou “esforços refinados voltados para o 

mercado masculino não serão suficientes para reter a atenção e fidelidade feminina” 

(JOHNSON & LEARNED, 2005, p. 13). A necessidade de customização é algo 

latente para o público feminino que, por muito tempo, teve suas necessidades e 

desejos atendidos parcialmente. 

Popcorn e Marigold (2000) analisaram o comportamento feminino em relação 

ao consumo e às marcas e, assim como outros autores citados anteriormente, 

questionam a maneira com que o mercado aborda e elabora planos para atender a 

este novo público em ascensão. As empresas devem criar ações e planos de 

marketing especialmente voltados para as mulheres, criando uma relação mais 

íntima e profunda com as consumidoras. A experiência de compra e a relação com a 

marca, para as mulheres, devem se basear mais no lado emocional e na troca 

afetiva entre consumidoras e marca e/ou produtos e serviços. Se analisado por este 

ângulo, pode-se inferir que, pelas características próprias da feminilidade, a mulher 



 
 

 

tem mais facilidade para se relacionar emocionalmente com objetos, podendo até 

mesmo aderir e tomar para si marcas dos produtos que lhe tragam uma experiência 

mais emocional. 

Os resultados da pesquisa sobre o novo perfil da consumidora brasileira, 

publicada no livro de Petterle & Maletta (2010), apontam para um fato interessante. 

Apesar do grande crescimento da mulher no mercado de consumo, este público 

ainda se mostra extremamente insatisfeito com as ofertas disponíveis. As empresas 

não acompanharam em quantidade e qualidade a expectativa feminina em termos 

de produtos e serviços customizados, pensados para atender seus desejos e 

necessidades. Os números revelam que 89% das entrevistadas se declaram 

insatisfeitas em pelo menos um segmento. Em média, cada entrevistada está 

insatisfeita com quatro segmentos de mercado diferentes. As mulheres “multitarefas” 

exigem ofertas especiais que atendam suas necessidades e cotidianos específicos: 

“a sobrecarga de responsabilidades demanda praticidade e serviços que a aliviem 

de alguma forma das preocupações burocráticas – e este deve ser um elemento -

chave para justificar a insatisfação declarada em diversos dos mercados” 

(PETTERLE & MALETTA, 2010, p. 34). Na mesma pesquisa, foi apontado que, entre 

os mercados que geram mais insatisfação, encontram-se o de planos de saúde 

(38%) e saúde/fitness (29%). Moda e beleza aparecem, ambos, com o percentual de 

22%.  

Ainda sobre a pesquisa, para estudar o consumo das mulheres brasileiras, os 

autores dividiram o consumo entre (1) direto, (2) compras sobre as quais a mulher 

tem total poder de decisão, e (3) influência, onde existe a participação da mulher 

quando as compras são feitas em conjunto com outros homens (marido, pai, filhos, 

etc.). Em ambas as situações, a análise foi feita em cima de quem tomava a decisão 

de compra e não de quem pagava pelo produto ou serviço. Foram também 

relacionados quatro diferentes grupos de mercado de acordo com o poder de 

decisão/influência, a saber: (1) predomínio de escolhas femininas; (2) mulher exerce 

forte influência nas escolhas; (3) grau de influência da mulher na decisão final é 

parcial; e (4) predominância masculina das decisões.  

No primeiro grupo, Mercados Femininos, a mulher detém o domínio do 

processo de compra, sendo mais da metade das compras feitas por consumo direto. 

Nele estão concentrados os segmentos de mercado de produtos específicos para 



 
 

 

mulheres, produtos para a casa e cuidados com os filhos. Os números apresentados 

pela pesquisa mostram uma impressionante capacidade de consumo feminino: 

Na média deste agrupamento, as mulheres controlam 83% do consumo, o 
que equivale a R$524 bilhões. Juntos, estes mercados representam 40% do 
que é controlado pelas mulheres no consumo total das famílias. Os 
números mostram uma responsabilidade feminina no cuidado com os filhos 
e preocupação com a aparência (PETTERLE & MALETTA, 2010, p. 25). 

O segmento de mercado deste grupo com maior controle feminino é o de 

produtos específicos para mulheres, que engloba vestuário feminino, joias e 

bijuterias, totalizando quase 93% entre consumo direto e influência feminina. Em 

segundo lugar, com 84% de controle feminino, encontra-se a categoria de beleza e 

produtos pessoais, que vai do mercado de cuidado e higiene pessoal até academias. 

Produtos domiciliares e cuidados com os filhos apresentam percentuais de 82% e 

73%, respectivamente. 

O segundo grupo relacionado na pesquisa, Mercados de Influência Feminina, 

se refere a mercados onde o homem participa no processo de decisão de compras 

mas, ainda assim, é a mulher que possui maior controle e influência no consumo. As 

categorias de mercado relacionadas a este grupo são lazer e entretenimento, saúde, 

serviços para a família e gastos familiares de maior valor, como reforma da casa e 

compra de eletrodomésticos. 

O terceiro grupo, Mercados de Decisões Equilibradas, engloba categorias de 

mercados em que homens e mulheres têm aproximadamente o mesmo poder de 

decisão. Entre os mercados das categorias aqui relacionadas, destacam-se serviços 

bancários (58% de controle feminino), compra de eletrônicos (58%) e informática 

(55%). O vestuário masculino, com 51% de controle feminino, indica a preocupação 

da mulher com a aparência do marido ou parceiro, exercendo grande influência 

também na decisão de compra do mesmo. 

Por fim, o último grupo, Mercados com Menor Participação Feminina, é onde 

estão listadas as categorias nas quais o homem tem maior participação do que a 

mulher. Dentre estes mercados estão serviços de conserto de eletrônicos e 

eletrodomésticos (45,89%), compra de carro (42,94%) e seguro de veículo (42,43%). 

Outros estudos apresentados por Petterle e Maletta (2010) revelam 

particularidades de mercados onde a mulher é a principal responsável pelo 

consumo. Em todos os setores, no entanto, o que os autores destacam como ponto 

primordial para um melhor contato com o público feminino é a necessidade de 



 
 

 

customização, tanto de produtos e serviços como da publicidade e comunicação dos 

mesmos. A alta segmentação é vista como elemento de diferenciação essencial 

para atender às exigências femininas. No presente capítulo, nos detivemos em 

sistematizar os principais conceitos e informações que se relacionam ao âmbito da 

publicidade e do consumo – em especial focado no universo feminino –, tendo em 

vista construir nosso objeto teórico de pesquisa. Uma vez que nosso objeto empírico 

são anúncios publicados em revista segmentada dirigida para mulheres, 

passaremos a seguir a compreender os principais aspectos que caracterizam o meio 

revista e seu caráter segmentado, bem como os principais elementos editoriais e 

gráficos que constituem a publicidade nela veiculadas. 
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3 REVISTA: PROJETO EDITORIAL E COMERCIAL 

 Esta parte do trabalho abordará as origens da revista, sobretudo a feminina, 

caracterizando o meio e seu caráter segmentado, delineando a partir daí a Tpm, 

nosso objeto de pesquisa. Buscamos também compreender os elementos que 

conformam a publicidade veiculada na mídia impressa, de modo a sistematizar 

aspectos que nos permitam construir categorias para avaliar o corpus que 

estabelecemos para análise. 

3.1 As origens das revistas femininas brasileiras 

A primeira revista brasileira foi criada em 1812, em Salvador, com o título de As 

Variedades ou Ensaios de Literatura; apesar de receber o nome revista, o formato 

ainda era muito similar ao livro. As publicações criadas depois seguiram essa 

mesma fórmula, até que a Museu Universal, criada em 1837, surgiu trazendo um 

padrão seguido pelas magazines da Europa, com textos mais coloquiais e 

acessíveis para as classes com menor instrução, além das ilustrações, um recurso 

inédito na época (SCALZO, 2004). 

 No caso das revistas brasileiras voltadas ao público feminino, é provável que 

a primeira delas tenha sido O Espelho Diamantino, lançado em 1827 no Rio de 

Janeiro. Anos depois, em 1831, surgiu o segundo jornal para mulheres no Brasil, O 

Espelho das Brazileiras, criado na faculdade de Direito de Recife, palco de grande 

atividade intelectual na época (BUITONI, 1986). 



 
 

 

Um pequeno público leitor feminino começou a surgir quando a frequência de 

meninas nas escolas foi se tornando mais comum. Com vistas ao novo público que 

se formava, em 1852 foi criado o Jornal das Senhoras, um “jornal ilustrado, com 

moda, literatura, belas-artes, teatros e crítica” (BUITONI, 2009, p. 40). Iniciava-se no 

Brasil, então, a imprensa feminina, ainda pouco expressiva frente às publicações 

direcionadas a um contingente mais abrangente da população, mas já formando 

suas características próprias.  

Diversos jornais e revistas foram publicados por associações literárias 

femininas, abrindo espaço para a mulher em um campo que, até então, não tinha 

espaço. Com diversos títulos que se sucederam, a imprensa feminina caminhava 

entre a moda e a literatura, assuntos que impulsionavam sua consolidação, unindo-

se “para criar uma espécie de necessidade temporal, uma de acompanhamento da 

narrativa, outra de ‘atualização’ com o que se usava na Europa” (BUITONI, 1986, p. 

40-41).  

Para Buitoni (2009), existiram duas direções bem definidas na imprensa 

feminina durante o século XIX: a tradicional, que engrandecia as virtudes domésticas 

da mulher e não permitia liberdade de ação fora do lar; e a progressista, que 

defendia os direitos da mulher e valorizava a educação. O contexto histórico dessa 

época traz as origens do feminismo no Brasil, o que justifica essa segunda direção 

apontada pela autora. 

“A imprensa feminina é um conceito definitivamente sexuado: o sexo de seu 

público faz parte de sua natureza” (BUITONI, 1986, p. 7). Para ela, a imprensa 

feminina deixou muito claro o público ao qual se dirigia desde seu surgimento. Pelo 

contrário, não houve simultaneamente uma denominação “imprensa masculina”, 

apesar dos jornais serem lidos essencialmente por homens (BUITONI, 1986). A 

produção dirigida especificamente para eles surgiu apenas décadas depois, como 

resultado da segmentação de mercado, sobre a qual falaremos adiante.  

A primeira grande revista voltada para as mulheres foi Revista Feminina, que 

se destacou pela sua forte sustentação comercial, com grande influência da indústria 

de produtos femininos, principalmente os de beleza. A revista era propriedade da 

Empresa Feminina Brasileira, fabricante de produtos destinados a esse público, 

como cremes de beleza, livros de culinária, romances, entre outros: “Essa 

publicação foi o exemplo mais perfeito da vinculação imprensa/indústria 

nascente/publicidade, pois deve sua existência a uma bem-montada sustentação 



 
 

 

comercial, hoje ingênua, mas muito eficaz na época” (BUITONI, 1986, p. 43). A 

fórmula deu certo e chegou a vender entre 20 mil e 25 mil exemplares em 1918, 

quando as principais revistas da época tinham média de 10 mil exemplares: “Era a 

primeira vez que uma indústria específica de produtos femininos influía tão 

decisivamente num veículo destinado às mulheres” (BUITONI, 1986, p. 44). 

Em 1928, com nitidez e inúmeras inovações visuais, foi lançada a revista 

semanal Cruzeiro, que teve tiragem inicial de 50 mil exemplares. No verso dos 

panfletos, a publicidade marcava presença e revelava uma nova forma de garantir o 

sustento da imprensa no Brasil. A publicação, que trazia jornalismo ilustrado com 

inúmeras fotos, além de estilo dinâmico, conquistou espaço no mercado em pouco 

tempo e tornou-se uma das revistas de maior vendagem na história do país, 

chegando a atingir mais de 700 mil exemplares na edição sobre o suicídio de Vargas 

(MIRA, 2001). 

Depois que a II Guerra Mundial chegou ao fim, o mercado editorial europeu se 

destacou em virtude das fotonovelas, que viraram uma forma de abordar problemas 

amorosos nos quais as mulheres estavam envolvidas. No Brasil, a fotonovela teve 

início na década de 1950, com destaque para a revista Capricho que, na época, era 

dirigida a mulheres casadas, na faixa dos 30 anos de idade (BUITONI, 2009).  

A relação entre consumo e imprensa feminina se tornou mais forte na década 

de 1950, em razão do crescimento na indústria de produtos ligados à casa e à 

mulher, do fortalecimento do mercado interno e ampliação da classe média. É 

importante acrescentar, também, o aumento do poder de consumo das mulheres, já 

que, durante a Segunda Guerra Mundial, muitas delas trabalharam no lugar dos 

homens enquanto eles estavam no campo de batalha. Isso fez com que se 

aumentasse a confiança nelas enquanto mão de obra no mercado de trabalho 

(BUITONI, 2009). 

Para Buitoni (2009), o sexo aos poucos foi se tornando tema das revistas 

femininas. Na década de 1960 era um assunto mencionado em poucas matérias, 

principalmente quando se falava em métodos de controle da natalidade. A revista 

Cláudia foi a primeira a tratar o assunto de maneira mais profunda, sendo pioneira 

na abordagem da questão do prazer (BUITONI, 2009, p. 50). Ainda segundo a 

autora, nos anos 1970, com o surgimento da pílula anticoncepcional, jovens e 

adultas buscavam informações sobre o assunto. No entanto, as revistas da época 

eram muito cautelosas em relação a isso. Surgiu, então, Nova, versão brasileira da 



 
 

 

Cosmopolitan, para mulheres com ambições profissionais e certa liberação sexual. 

Depois do sucesso da Nova, surgiram outros títulos que abordavam o tema 

livremente. Portanto, o assunto sexo, que não fazia parte do cotidiano desse público, 

aos poucos foi ganhando espaço no dia a dia delas por meio de publicações 

femininas. 

Com o desenvolvimento da indústria de cosméticos, da moda e de produtos 

para a família e a casa, além da respectiva expansão da publicidade, as revistas 

femininas tornaram-se peças fundamentais no mercado dos países capitalistas 

(BUITONI, 1986). A publicidade estava em forte crescimento e todo o conteúdo das 

revistas passou a ser cada vez mais direcionado ao consumo. Os anúncios 

ensinavam a comprar eletrodomésticos; as reportagens mostravam as novidades 

dos produtos cosméticos. A moda ultrapassava tendências e revelava marcas e 

peças utilizadas por artistas. 

O lançamento de novas publicações, a ascensão da televisão como meio de 

massa e a transformação social feminina compuseram um novo cenário na década 

de 1970. As vendas das revistas de fotonovelas caíram, sendo consideradas 

ingênuas pelas leitoras. A telenovela brasileira entrou em processo de 

modernização, ao se distanciar do padrão melodramático e se aproximar de um 

modelo próximo aos costumes da sociedade, chamando a atenção do público 

feminino para a televisão (MIRA, 2001). Estava, então, aberto o caminho para a 

especialização do mercado, visando atrair novos públicos e fidelizar leitoras. 

3.2 Caracterização do meio revista 

Com um perfil de entretenimento mais acentuado que o jornal e o livro, as 

revistas têm o papel de informar, instruir e divertir o público geral ou um grupo 

específico de pessoas. Ali (2009, p. 19) afirma que elas: 

Ajudam seus leitores a adquirir conhecimento e compreender os fatos que 
afetam a sua vida; explicam o significado do que acontece no mundo; 
reforçam valores; ajudam as crianças a fazer a lição de casa; informam 
sobre alimentação e atividades físicas para os leitores viverem de maneira 
saudável; dão ideias para ter uma casa mais bonita; ajuda psicológica e 
autoconhecimento. À medida que folheia as páginas, o leitor se depara com 
o que não conhecia, ou encontra o que nem imaginava que quisesse saber. 

Geralmente, as revistas não dão destaque a notícias criadas no formato 

próximo ao jornal, por exemplo. Isso acontece porque sua periodicidade não ajuda a 



 
 

 

transmitir a informação com rapidez e fora de uma velocidade de consumo mais 

lenta. Sendo assim, esse meio acaba evitando a desatualização das informações dia 

após dia, como acontece com o jornal (SCALZO, 2004). 

Se aos jornais coube um papel destacado na democratização da 
informação, na história da imprensa as revistas desempenharam o papel de 
informar e entreter, mostrando culturas e influenciando comportamentos no 
mundo todo. A literatura, o cinema, o teatro ea música, entre outros modos 
de expressão, passaram a depender desses veículos para serem 
apresentados ao público. Primeiramente especializadas (limitando os 
assuntos abordados a determinados interesses) e depois segmentadas 
(dirigindo-se a faixas sociaise econômicas específicas), passam a oferecer 
esse contato de uma forma mais eficiente ainda, e oferecer à publicidade 
um canal direto com seu público alvo, garantindo sua saúde financeira 
(FETTER, 2011, p. 33). 

Ali (2009) aponta que o formato da revista permite que ela seja transportada e 

manuseada facilmente, favorecendo a leitura. A autora também afirma que o leitor 

se identifica com a publicação: as revistas são produtos queridos pelo público, que 

acompanha sua evolução a cada edição e se familiariza com a linguagem. Por isso, 

é necessário que a equipe crie uma revista diferente a cada edição, porém sempre 

coerente a um padrão visual/textual, para ser facilmente reconhecida por quem lê. 

É fundamental que o jornalismo de revista tenha seu foco no público-leitor. 

Alguns jornalistas do meio desconsideram que o objetivo delas seja comunicar fatos, 

ideias e opiniões, e acabam investindo apenas na expressão pessoal. A questão, 

segundo Ali (2009) é que as publicações existem apenas por causa dos interesses 

do leitor, ou seja, ele consome a revista com o desejo de receber conteúdo a 

respeito de um tema do seu interesse. Sem esse objetivo na hora de criar a edição, 

não há sucesso na transmissão de informação. 

Revista é relacionamento. Boas revistas – como nenhum outro meio – 
estabelecem um clima de intimidade e amizade, inspiram lealdade e afeto. 
Quando o relacionamento existe, o leitor inevitavelmente responde, e muitas 
vezes apaixonadamente. Se, ao contrário, houver um distanciamento, ele se 
afasta. Sem vínculo não há revista (ALI, 2009, p. 32). 

As revistas precisam ter um foco claramente definido. O segredo das 

publicações que sobrevivem há décadas, segundo ela, é a missão editorial, isto é, 

um conceito claro e fácil de identificar. O exemplo trazido por Ali (2009) é o da 

revista National Geographic, que é publicada desde 1888 com o mesmo formato de 

capa: fotos que chamam a atenção e uma borda amarela em volta da imagem.  

 Toda revista deve ter, em sua missão editorial, a resposta para a pergunta: 

Qual a sua razão de ser?. Segundo Ali (2009), essa “regra” nem sempre é seguida, 



 
 

 

pois há publicações que não possuem uma missão editorial ou, quando possuem, 

não a registram ou divulgam. Contudo, devido ao fato do mercado de publicações 

ser competitivo, é difícil manter um título sem um foco definido. 

 O conceito ou projeto editorial é formado por uma missão, um título para a 

revista e uma fórmula. A missão de uma publicação, assim como a de uma empresa, 

pode ser o objetivo ou filosofia editorial da instituição. Isso é o que mantém a 

unidade do conteúdo editorial ao longo da existência da publicação. Ela aborda sua 

função, seu público-leitor e seu conteúdo (o que a torna diferente da concorrência). 

Depois que a missão for definida, toda a comunicação da revista deve segui-la (ALI, 

2009). 

O título expressa o conceito de forma direta e objetiva. Não há regras para sua 

criação, mas o ideal é que ele diga a que veio e seja curto e diferenciado para, 

assim, render um bom título. Já a fórmula editorial é o padrão que cada revista deve 

completar e seguir. Ela é necessária porque o leitor quer novidades a cada edição, 

mas com uma identidade que o faça identificar a publicação. Trata-se da “receita”, a 

forma como é estruturado o conteúdo; isso envolve matérias, seções, colunas e 

recursos visuais. Tudo isso precisa estar alinhado com a missão definida 

anteriormente. A fórmula de Ali (2009) sugere que a publicação defina o número de 

páginas; a caracterização das seções, colunas e matérias em quantidade, conteúdo 

e tamanho; e o espelho, que consiste na distribuição das páginas editoriais e dos 

anúncios ao longo da edição. 

O sucesso de uma revista depende da capacidade de encontrar uma fórmula 

editorial que atraia um grupo de consumidores que certos anunciantes possam 

atingir. Uma vez encontrado esse grupo, é necessário falar de assuntos que lhe 

causem interesse. Embora todos os meios de comunicação precisem hoje conhecer 

a fundo o seu público-alvo, de acordo com Scalzo (2003), o fato das revistas se 

caracterizarem pela seletividade da audiência as torna mais segmentadas: elas não 

falam com todo mundo, como fazem os jornais e a televisão aberta, nem 

individualizam o leitor, como acontece na Internet, mas ficam no meio termo, falando 

sobre os temas de interesse de um público preciso, ao qual precisam conhecer 

muito bem. A proximidade com a realidade dos leitores, conquistada através de 

inúmeras técnicas para obter informação sobre o público em potencial, faz com que 

adquiram “[...] a capacidade de reafirmar a identidade de grupos de interesses 



 
 

 

específicos, funcionando muitas vezes como uma espécie de carteirinha de acesso 

a eles” (SCALZO, 2003, p. 50). 

O projeto editorial de uma revista é inserido em um plano de negócios que 

trabalha em uma realidade mutável. Nele, são estabelecidos: missão, objetivos, 

fórmula editorial, características dos leitores, possíveis cenários futuros para a 

publicação e estratégias de ação. Porém, trata-se de um planejamento que deve ser 

constantemente reavaliado e atualizado, para evitar estagnação diante de novos 

formatos e concorrentes ao longo do tempo (ALI, 2009). 

Essa identidade editorial, todavia, precisa estar associada a um universo de 

atuação comercial e política, situando a publicação tanto no seu contexto social 

como no patamar daquilo que se espera com seu jornalismo. No entanto, essas 

fórmulas pré-definidas de como a revista deve ser são apenas um ponto de partida 

que configura a publicação. Isso porque o seu curso pode ser modificado em razão 

das mais diversas ocorrências, contextualizando-a em um cenário inconstante. 

Essas mudanças geram novas construções e “incidem diretamente, sobre a 

perenidade mutável – e possível – que revela e indica, em uma revista, sua 

identidade” (TAVARES, 2013, p. 77). 

3.3 A revista como veículo segmentado 

Desde sua criação, a revista teve em sua composição o direcionamento de 

conteúdos para públicos específicos; logo se aprendeu “a inevitável necessidade de 

estabelecer um foco preciso para cada publicação” (SCALZO, 2004, p. 49). Para 

Mira, “a segmentação é uma estratégia através da qual procura-se atingir novos 

nichos de mercado” (MIRA, 2001, p. 214). Assim, a especialização de conteúdo 

tende a atingir a um número maior de leitores. No caso das revistas femininas, a 

identificação é ainda maior, com abordagens intimistas, fazendo de cada veículo 

uma espécie de “melhor amiga” da leitora.  

Porém, a partir dos anos 1980, o processo de segmentação da mídia se 

acelerou de maneira geral, principalmente no rádio, para então nos anos de 1990 

intensificar-se no âmbito das revistas, já dirigidas a nichos específicos desde sua 

origem (MIRA, 2001). Essa segmentação da produção cultural mais recente, para a 

autora, deve-se ao fato de uma especificação maior das ofertas, cruzando-se três 

variáveis básicas – classe, gênero e geração –, com outras que completariam a 



 
 

 

classificação de estilo de vida. Essa especificação vem ao encontro da necessidade 

de expressão de diferentes grupos e, mais recentemente, “da exploração da 

diversidade cultural ou da fragmentação da experiência no cenário contemporâneo, 

também chamado de pós-moderno” (MIRA, 2001, p. 215). Para Buitoni (2013), no 

passado, os produtos de massa tendiam a homogeneizar os públicos. Hoje, a 

tendência é a valorização da diversidade cultural, que encontra espaços na mídia, 

onde as diferenças têm muitas possibilidades de manifestação. 

Scalzo (2004) afirma que os tipos mais comuns de segmentação são os por 

gênero (masculino e feminino), faixa etária, geográfica (sendo por cidade ou região) 

e por tema (cinema, esportes, ciência). Dentro dessas categorias, a autora ainda cita 

aquelas que usam a segmentação da segmentação: “[...] é possível fazer revistas 

para pais, para mães, para mães de bebês, para mães de bebês gêmeos, para 

mães de bebês gêmeos que moram em São Paulo [...]” (SCALZO, 2004, p. 49). 

Esse direcionamento pode ser tão restrito que pode chegar a uma revista 

personalizada para cada indivíduo.  

Porém, essa tendência foi perdendo força com a popularização da Internet, nos 

anos 1990, que facilitou a personalização de conteúdo, com a possibilidade de o 

internauta ler o que queria dentro de um universo ilimitado de informações na Web. 

A revista, segundo Scalzo (2004), ficou no meio termo entre a Internet e os grandes 

meios de massa (televisão e jornal): não individualizando o leitor, mas também não 

falando com todo o mundo. Ali (2009), como já mencionado anteriormente, ao 

classificar os diferentes tipos de revistas, identifica tanto as segmentadas por 

público, quanto as por interesse. 

Uma divisão em três grandes grupos é proposta por Ali (2009): revistas de 
consumo, revistas profissionais e revistas de empresas e organizações. O 

primeiro grupo é feito basicamente para consumo popular. Essas publicações, 

geralmente de grande circulação, podem ser subdivididas em três subgrupos: de 

interesse geral, revistas semanais de notícias, televisão, celebridades e 

entretenimento no geral; segmentadas por público, dirigidas a públicos específicos, 

tais como homens, mulheres e crianças; e segmentadas por interesse, abordando 

temas como culinárias, fotografia e computadores, por exemplo. O segundo grande 

grupo é destinado a determinados profissionais e suas áreas de atuação. O terceiro 

grupo, por sua vez, volta-se para a comunicação com funcionários, clientes, 

associados e organizações de determinadas áreas de atividade, que podem ser 



 
 

 

revistas do tipo: sob medida, patrocinadas por uma empresa com objetivos 

promocionais ou institucionais; veículos para comunicação interna, visando 

estabelecer uma melhor integração dos públicos pertencentes àquela empresa; de 

associações, servem para estabelecer comunicação com e entre os membros de 

entidades (revistas de universidades e escolas estão nessa categoria). Também 

podemos encontrar grupos menores, além dessa divisão principal proposta por Ali 

(2009), compreendidos pelos suplementos de jornais, que não deixam de ser 

revistas e que costumam vir encartados nas edições de grandes periódicos; e pelos 

zines, publicações de baixo custo dirigidas a um pequeno grupo.  

Buitoni (2013) apresenta o significado de segmentar, que pressupõe divisão 

por grupos, mas questiona o que realmente constitui esse termo dentro do universo 

do jornalismo: “Seria a especialização por temas? Seria a busca de determinados 

públicos? Seria o tratamento dos textos e das imagens?” (BUITONI, 2013, p. 107). 

Partindo desses questionamentos, a autora afirma que o termo teve origem em 

pesquisas de consumo realizadas por agências e publicidade, que pode envolver 

classificações das diversas naturezas, como de gênero, faixa etária, classes sociais, 

motivações psicológicas, interesses por assuntos específicos, entre outros. Buitoni 

(2013) defende que pensá-la do ponto de vista comunicacional é considerar 

fundamentalmente um processo que vai se construindo ao longo do tempo, em 

consonância com as transformações da sociedade. Nesse sentido, a segmentação 

não é basicamente uma estratégia de marketing para vender mais, mas um 

fenômeno muito mais complexo, que envolve ecologias socioculturais: 

A segmentação acompanha a complexidade da vida contemporânea, 
complexidade que abrange muitos elementos e pode ser observada sob 
vários aspectos. Em geral, o mercado é o grande classificador, organizando 
conjuntos de características comuns para vender melhor seus produtos. 
Trata-se de um processo que vai na direção contraria à generalidade: há um 
movimento de depuração (BUITONI, 2013, p. 117). 

 A segmentação em revistas pode ser confundida com a especialização. Os 

dois termos podem até apresentar características em comum, mas é importante 

definir que, em termos gerais, a especialização caminha em direção a um 

aprofundamento temático, sem muita relação com um público definido, enquanto a 

segmentação resulta mais em um recorte de leitores e menos na concentração 

temática, podendo abranger vários assuntos (BUITONI, 2013). 



 
 

 

Assim, revistas de turismo, gastronomia e automóveis podem ser classificadas 

como revistas especializadas, por exemplo, por não terem um público especialmente 

definido. Porém, a especialização pode exigir determinados conhecimentos e 

tratamentos, demandando um conhecimento prévio do público-leitor. A 

especialização por assunto, para Buitoni (2013), também envolve um leitor 

interessado (como a segmentação), mas não está tão diretamente ligada a um 

recorte de público: “A segmentação opera fundamentalmente por recortes de 

público, embora haja definição em torno de um assunto ou de temas conexos entre 

si” (BUITONI, 2013, p. 113). 

3.3.1 O caráter segmentado de Tpm 
A Tpm é um periódico dirigido ao público feminino brasileiro editado desde 

2001. Seu nome é uma abreviação de "Trip Para Mulheres", e assim foi batizada a 

partir da constatação de que 1/4 dos leitores da Trip – voltada ao público jovem 

masculino e primeira revista da editora que carrega o mesmo nome –, eram 

mulheres. O nome sugere que ela seja uma versão feminina da Trip, dedicada a 

jovens que desejam sair do lugar-comum das demais publicações femininas 

(BENATTI, 2005). Com uma média de 100 páginas por edição, ela é publicada 

mensalmente, distribuída em todo o território nacional e, segundo os últimos dados 

publicados, possui uma tiragem de 35 mil exemplares e 16 mil assinaturas (MÍDIA 

KIT, 2015). 

A publicação surgiu no mercado com uma proposta singular em relação às 

outras revistas femininas no Brasil, tendo como inspiração um periódico masculino, 

em vez de um concorrente feminino ou mesmo um modelo de publicação 

estrangeira bem-sucedido. Em seu último Mídia Kit5, publicado em 2015, a Tpm 

afirma que seu objetivo é expressar a realidade de mulheres com acesso à cultura e 

informação que querem refletir sobre ser mulher, o mundo e a vida, com leveza e 

inteligência. Para atingir esse público, a revista propõe um projeto editorial que 

combina "qualidade de reportagens, design gráfico inovador, criatividade e 

conhecimento profundo das mulheres independentes" (MÍDIA KIT, 2015). Portanto, o 

Mídia Kit não traz apenas dados concretos sobre seu público-leitor, como idade, 

gênero e classe social, mas também apresenta a segmentação psicográfica criada 

                                                
5 Informação disponível em <http://www.tripeditora.com.br/wp-content/uploads/2012/03/Trip-Tpm-M%C3%ADdia-
Kit-2015.pdf>. Acesso em: 24 abr 2015. 



 
 

 

pelo veículo, ou seja, qual a personalidade e o estilo de vida que esses dados 

carregam. 

 
FIGURA 1: Dados sobre leitores de Tpm. Fonte: Mídia Kit Tpm 2015, p.39 

 

Ao apresentar os dados de pesquisa sobre o leitor (Figura 1), o Mídia Kit 

mostra que o público predominante da Tpm é formado por: mulheres (92%) 

comprometidas/casadas (71%), que têm entre 26 e 45 anos (69%) e ensino superior 

completo (88%). No âmbito comercial do Mídia Kit (Figura 2), o documento 

apresenta os formatos de publicidade disponíveis e seus respectivos valores, que 

custam de R$ 18.392,00 (1/3 de página) a R$ 137.940,00 (Página dupla de 

abertura).  

 
FIGURA 2: Formatos e preços da publicidade em Tpm. Fonte: Mídia Kit 2015, p.40. 

 



 
 

 

Apesar de ter temas como comportamento e beleza entre seus pilares, a Tpm 

não está inclusa no segmento "Revista Feminina/Comportamento/Beleza", do Mídia 

Dados 20146, documento pertencente ao Grupo de Mídia de São Paulo. O 

documento classifica a Tpm como uma revista "Feminina/Jovem Adulta", sendo a 

única integrante dessa denominação. Isso pode reforçar a ideia de que é uma 

revista única e diferente das demais publicações femininas, mesmo tendo pilares de 

conteúdo semelhantes. 

Segundo o Mídia Dados, a Tpm teve uma média de circulação variável nos 

últimos anos. Em 2011, a circulação era de 19.200 exemplares por edição. Esse 

número cresceu em 2012, atingindo 31.500 exemplares, e voltou a cair em 2013, 

fechando o ano com 26.100 exemplares em circulação a cada edição. Porém, em 

comparação às demais revistas femininas, como a Claudia, a revista feminina mais 

vendida do país, e à Trip, sua “equivalente” voltada ao público masculino, a Tpm 

teve uma boa evolução, pois apresentou um crescimento de 35% entre 2011 e 2013, 

enquanto que a Claudia apresentou queda na circulação de 15 mil exemplares 

nesse período. A Trip, por sua vez, também sofreu uma queda na circulação de 

cerca de 3 mil exemplares. Portanto, a partir das classificações propostas 

anteriormente por Ali (2009) e também pelo Mídia Dados 2014, podemos concluir 

que a Tpm é uma publicação de consumo segmentada por público, voltada ao 

gênero feminino/jovem adulto. 

Fetter (2011, p. 43) defende que acompanhar esses dados de mídia é 

fundamental para o controle do desempenho de qualquer publicação. É a partir 

dessas informações que os anunciantes se orientam na hora de escolher o veículo 

ideal para publicar seus anúncios. Tendo esses dados e a missão editorial do 

periódico à disposição, tanto as chances do anunciante comprar espaço no lugar 

mais adequado para o seu público crescem como também o projeto editorial e 

gráfico da revista é reforçado. Como já foi mencionado anteriormente, toda a 

comunicação do veículo deve seguir a missão editorial (ALI, 2009). Isso inclui os 

anúncios veiculados: mesmo que a responsabilidade pelo conteúdo não seja 

diretamente da revista, ela acaba servindo de porta-voz da mensagem que o 

anúncio traz.  

                                                
6 Informação disponível em: <http://sunflower2.digitalpages.com.br/html/reader/119/38924>.  Acesso em: 5 mai. 
2015. 



 
 

 

Do ponto de vista editorial, o posicionamento que orienta a produção da revista 

pode ser compreendido a partir de seu Manifesto7, que foi apresentado em maio de 

2012. Ancorado no enunciado “Se liberdade é ser a mulher que você quer ser, diz aí: 

você é livre?”, ele busca organizar seu discurso contra clichês femininos e os velhos 

estereótipos (Tpm, 2012).  

 

 
FIGURA 3: Elementos do Manifesto Tpm. Fonte: Manifesto TPM: 

<http://revistatpm.uol.com.br/manifesto/index.php>. 
 

Além do Manifesto, o Mídia Kit da Tpm também faz uma definição de quem é a 

leitora para a qual a revista comunica:  

Com uma abordagem original, expressamos a realidade de mulheres 
com total acesso a cultura e informação e que querem refletir sobre ser 
mulher, o mundo e a vida, com leveza e inteligência. Beleza sem estresse, 
esporte, corpo equilibrado, trabalho como forma de expansão, dinheiro para 
construir um mundo menos desigual, humor e amor (MÍDIA KIT, 2015, p. 18). 

 
Para organizar cada um dos 15 posicionamentos trazidos pelo material 

apresentado acima, concluímos que há um principal que abrange os demais: A Tpm 

defende que a mulher não seja enquadrada em um padrão, tenha seu desejo 

cercado ou suas possibilidades diminuídas. Em suma, defende a total liberdade 

feminina. A partir da análise flutuante dos demais posicionamentos, concluímos que 

                                                
7 Informação disponível em: <http://revistatpm.uol.com.br/manifesto/index.php>. Acesso em 5 mai 2015. 



 
 

 

há cinco temas principais e uma mensagem que define a posição da revista sobre 

cada um deles. 

 

1) Trabalho e Carreira: A Tpm defende que a mulher deve ser tão valorizada 

na sua carreira como o homem; porém, que não se sinta cobrada para ter 

sucesso em tudo o que faz. 

2) Moda e Corpo: A Tpm defende que a mulher tenha a autonomia de decidir 

o que fazer com o próprio corpo; se sinta bem com ele do jeito que ele for; 

não seja dependente da moda e não seja influenciada pelos padrões de 

beleza impostos atualmente. 

3) Maternidade e Casa: A Tpm defende que a mulher pode ter filhos, cozinhar 

e ser dona de casa, se ela decidir por si mesma e não por padrões impostos 

pela mídia. 

4) Amor e Sexo: A Tpm defende que a mulher não necessita de um parceiro 

pra ser feliz, como pregam outras revistas, e que não tem obrigação de 

procurar satisfazê-los sem nada em troca.  

5) Informação e Cultura: A Tpm defende que a mulher tenha total acesso à 

informação e cultura, que tenha mente aberta para debater assuntos 

importantes e esteja atualizada sobre o mundo à sua volta. 

3.4 Os elementos do anúncio publicitário de revista 

Vimos anteriormente que a revista precisa ter uma missão clara e concisa, 

materializada em um projeto editorial. Esse plano define, entre vários outros fatores, 

seu público, conceito e identidade, que são materializados em um projeto gráfico. 

Por sua vez, ele precisa traduzir visualmente a mensagem da publicação, a fim de 

que a identificação pelo público-alvo seja a mais direta possível. As três frentes da 

revista – institucional, editorial e comercial – precisam estar coerentes e alinhadas 

entre si, para reforçar a sua missão, sempre levando em conta as necessidades do 

leitor. Na esfera institucional temos a editora responsável pela publicação; na 

editorial temos a produção de conteúdos e sua materialização por meio do projeto 

gráfico; na comercial, a veiculação de anúncios que dialogam com o caráter 

segmentado do periódico. A publicidade, fonte de renda para sustentação dos 

títulos, tensiona por vezes o posicionamento editorial. Em alguns casos, o conteúdo 



 
 

 

comercial pode confundir-se com aquele editorial, especialmente por seus aspectos 

de configuração gráfica. 

A primeira característica do anúncio é seu formato, que deriva da modulação 

comercial definida pelo projeto editorial/gráfico das publicações. Como vimos no 

caso de Tpm, estes são habitualmente apresentados junto ao Mídia Kit dos títulos. O 

suporte material – tipo de papel e encadernação, também derivam da própria revista, 

ainda que eventualmente possam ser encartados papéis especiais a partir de 

iniciativas publicitárias.  

De acordo com Gonzales (2003), a estrutura mais comum na composição de 

anúncios impressos é formada por título, texto, imagem, marca e slogan. O título 

geralmente traz uma mensagem criativa e concisa, para chamar a atenção do 

receptor e fazer com que ele se interesse pelo restante do conteúdo que está no 

anúncio: "A preocupação inicial não é com o conteúdo informacional sobre o produto 

propagado, mas com o receptor" (GONZALES, 2003, p. 18). Após o título, vem o 

texto publicitário, que desenvolve a ideia iniciada pelo título. Possui um tom mais 

informativo e argumentativo, para provar a credibilidade do produto para o leitor. A 

informação verbal é materializada pela tipografia, responsável por personalizar a 

forma dos textos.  

A imagem, ainda segundo o autor, é um dos componentes mais importantes 

do anúncio, pois dá vida a ele, chama a atenção do consumidor e desperta o desejo 

de compra do produto. No meio revista, a imagem tem maior função de 

entretenimento do que de notícia, tendo em vista que as pessoas possuem o hábito 

de folhear a edição rapidamente e, assim, são mais impactadas pela imagem do que 

pelo texto (SCALZO, 2003). Fuentes (2006) classifica as imagens em esquemas, 

ilustrações, fotografias e digitalizações diretas. O esquema serve para exemplificar 

algum processo, através de infogramas e pictogramas; a ilustração vem como 

anterior à fotografia e, por ser criada pelo homem e não retratada, como a foto, é a 

única forma de imagem onde é possível expressar fatos não visíveis; a fotografia, 

por sua vez, atende vários propósitos, como documentar, complementar ou 

exemplificar, sendo a forma de imagem mais importante para a revista; por fim, as 

digitalizações diretas são a técnica de escanear o objeto diretamente na máquina, 

em vez da imagem representativa desse objeto.  

Há, ainda, fatores a serem analisados como componentes das imagens. As 

cores – também presentes nos textos e marcas – transmitem significados que 



 
 

 

variam de acordo com a sociedade e a tendência de moda, afirma Gonzáles (2003). 

A autora explica que elas devem ser usadas de acordo com a reação psicológica 

que se quer causar no receptor, ou seja, devem reforçar a sensação desejada. Já a 

iluminação é planejada para focar nos elementos mais importantes do anúncio e 

guiar os olhos do leitor para garantir que ele prestou atenção no essencial da 

imagem.  

A escala é outro item importante a ser considerado, pois serve como 

parâmetro de comparação (DONDIS, 2007). É fundamental saber relacionar o 

tamanho do objeto com seu significado e dar o destaque necessário para que a 

mensagem visual tenha a eficácia desejada. O enquadramento, quando aplicado 

de maneira correta, também ajuda a imagem a reforçar seu posicionamento. Os 

planos apresentados por Feijó (2011) são: (1) plano geral: a figura humana aparece 

no quadro, porém o destaque não é todo para ela; há uma integração com o 

ambiente para situar o receptor o contexto em que ocorre a ação; (2) plano médio: 
o objeto principal preenche o quadro de forma variada. O sujeito pode estar 

enquadrado até a cintura ou até os pés, desde que tenha destaque na imagem; (3) 
primeiro plano ou plano fechado: o rosto do sujeito fica em destaque, de forma 

que a imagem registre a fisionomia e a emoção dele; (4) plano detalhe: é 

enquadrada apenas uma parte do corpo do sujeito, para criar impacto e atenção a 

detalhes difíceis de perceber de uma distância maior (Figuras 4 a 7). 

 

Plano geral

 
FIGURA 4: Exemplo de plano geral. Fonte: 

Fotografia para 
Todos<http://fotografiaparatodos.com.br/fotografi

a/?p=57> 
 

Plano médio 

 
FIGURA 5: Exemplo de plano médio. Fonte: 

Fotografia para 
Todos<http://fotografiaparatodos.com.br/fotografi

a/?p=57> 



 
 

 

Primeiro plano ou plano fechado 

 
FIGURA 6: Exemplo de plano fechado. Fonte: 

Fotografia para 
Todos<http://fotografiaparatodos.com.br/fotografi

a/?p=57> 
 

Plano detalhe

 
FIGURA 7: Exemplo de plano detalhe.Fonte: 

Fotografia para 
Todos<http://fotografiaparatodos.com.br/fotografi

a/?p=57> 

A marca costuma estar presente em todos os anúncios, por ser o item que 

indica qual é o anunciante da propaganda em questão. Gonzales (2003) explica que 

esta pode estar presente em forma nominativa, quando a marca se apropria de uma 

palavra (Ex: Google); de forma figurativa, quando se apropria de um símbolo visual 

(Ex: os dois peixinhos do logotipo da Hering); e de forma mista, quando o nome da 

marca está associado a um desenho (Ex: Texaco, que usa uma estrela junto à letra 

inicial no logotipo). Por fim, logo abaixo da marca vem o slogan, de uso facultativo, 

que deve ser curto, direto, simpático e precisa representar, sinteticamente, o 

posicionamento da marca (GONZALES, 2003, p. 24). Todos estes elementos 

conformam os anúncios e articulam-se a partir de princípios compositivos. Segundo 

Fetter, ao tratar do layout das páginas de uma revista, 

Hierarquia, tensão, contraste, balanço, proporção, continuidade e repetição 
são alguns dos critérios que uma composição deve possuir. Percebida 
antes como um todo, a página estabelece previamente um grau de 
facilidade de sua leitura, determinado pela exposição estruturada e 
hierárquica de seu conteúdo textual e visual. Mesmo não havendo regras 
rígidas estabelecidas de como cada leitor se apropria individualmente, sabe-
se que o uso de elementos de destaque (“ganchos visuais”) é eficiente para 
capturar o olhar e conduzi-lo [...] (FETTER, 2011, p. 70). 

Estes aspectos podem ser observados também na composição dos anúncios e 

considerados no arranjo entre conteúdos editoriais e comerciais nas páginas de uma 

publicação. 



 
 

 

Buscamos, assim, no percurso empreendido neste capítulo, aprender 

brevemente as origens da revista no Brasil, para assim focarmos na caracterização 

do meio a partir de seus âmbitos editorial e comercial. Destacamos a segmentação 

de público e como a imprensa feminina ganhou seu espaço ao longo dos anos 

através dessa possibilidade. Além disso, o objeto empírico de estudo deste trabalho 

foi apresentado, destacando-se seu perfil segmentado. Por fim, sistematizamos 

elementos importantes para analisar um anúncio publicitário de revista, com o 

objetivo de criar categorias para avaliação dos anúncios. A seguir, explicitaremos 

nossos procedimentos metodológicos, os dados levantados e sua discussão, com 

base no referencial teórico construído nestes primeiros capítulos. 
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4 OS ANÚNCIOS PUBLICADOS NA TPM 

A fim de atingir o objetivo que estabelecemos para a realização desta pesquisa, 

começamos a etapa de avaliação do objeto empírico no presente capítulo, tendo 

como base o quadro teórico realizado nos capítulos 2 e 3, através de pesquisa 
bibliográfica. Essa técnica é o passo inicial para qualquer monografia, pois fornece 

os elementos teóricos da revisão de literatura ou fundamentação teórica dos 

diferentes níveis de trabalhos acadêmicos (REIS, 2008).  

Através da pesquisa documental realizamos um levantamento de 

informações sobre a revista Tpm, onde foram publicados os anúncios que 

compuseram o corpus da investigação. Essa metodologia se apropria de 

documentos que não têm finalidade científica, porém trazem dados de grande 

relevância para o trabalho (REIS, 2008). Nela, identifica-se as diferentes amostras 

de informações, fazendo uma leitura de todo o material coletado e tomando uma 

primeira decisão sobre o que está de acordo com os objetivos da pesquisa 

(MORAES, 1999). 

Com base no quadro teórico e nos dados coletados na pesquisa documental, 

realizamos uma análise de conteúdo, definida por Bardin (1977, p. 42) como um 

conjunto de técnicas de análise das comunicações, cujo objetivo é obter indicadores 

qualitativos ou quantitativos, que permitam a inferência de conhecimentos relativos 

às condições de produção/recepção destas mensagens. Para Moraes (1999), a 

técnica ajuda a reinterpretar as mensagens e a atingir uma compreensão de seus 

significados de forma mais profunda. Bardin (1977) delimita três etapas para a 

construção: 1) pré-análise; 2) exploração do material e tratamento de resultados; 3) 



 
 

 

inferência e interpretação. Na primeira etapa, o corpus foi delimitado tendo em vista 

uma proximidade com o período de realização da pesquisa, definindo-se como os 

anúncios publicitários veiculados nas edições de julho a dezembro de 2014 da 

revista Tpm.  

 

 
FIGURA 8: Capas das edições de Tpm cujos anúncios compuseram o corpus. Fonte: Revista Tpm, 

jul-dez. 2014. 
 

A segunda etapa conduziu a exploração do material coletado através de um 

roteiro preliminar de elementos a serem observados (Quadro1), estabelecido com 

base em referencial teórico e nos primeiros indicativos adquiridos por meio de 

análise flutuante. Com base no que neles sistematizamos, construímos categorias 

que compuseram um roteiro final para avaliação dos anúncios, centrados nos 

aspectos que nos permitiriam discutir como o perfil editorial relaciona-se à 

segmentação também comercial. 

 



 
 

 

 
QUADRO 1: Roteiro para análise individual de anúncio. Fonte: Elaborado pela autora. 

 

Este roteiro foi utilizado para avaliação de cada anúncio publicado nas seis 

edições a partir das quais constituímos nosso corpus, totalizando 91 tabelas8. Estas 

registraram a ocorrência ou não dos elementos que compõem os anúncios em 

questão, sendo possível observar quais desses elementos são usados com mais 

frequência e de que forma se organizam dentro da proposta do material publicitário. 

Com todos os dados coletados, a pesquisa partiu para a sua terceira e última etapa, 

que aborda os principais achados durante a análise, estudando-os quantitativamente 

e qualitativamente. A partir das informações obtidas na etapa anterior, foi possível 

verificar tendências de cada unidade de análise, que foram traduzidas para gráficos 

para possibilitar a avaliação quantitativa. A seguir, cruzamos os resultados obtidos 

com o posicionamento editorial da revista, definido de acordo com o Manifesto Tpm, 

para prosseguir com a abordagem qualitativa da pesquisa. 

4.1 Apresentação dos dados quantitativos 

A partir do roteiro formulado no Quadro 1, pode-se observar, em primeiro lugar, 

o formato das peças presentes nas edições do corpus; anunciante; produto, serviço 

                                                
8 Todas as tabelas para análise de anúncios foram transformadas em um único arquivo, localizado nos 
Apêndices deste trabalho. 



 
 

 

ou ideia anunciados; segmento de vendas e tipo de imagem utilizada em cada uma 

(dentre as opções: fotografia, ilustração e ilustração fotográfica). Em segunda ordem 

de profundidade, estuda-se informações mais detalhadas sobre a imagem, como 

enquadramento, iluminação, elemento principal do anúncio, modelo principal e 

ambiente em que ocorre a situação vivida na peça estudada. Por último, determina-

se o elemento textual principal. A classificação foi definida com base no referencial 

teórico delimitado no capítulo 3 deste trabalho. 

O primeiro fator constatado é o de que os anúncios que compõem o estudo são 

apresentados no formato de página inteira ou página dupla, majoritariamente 

(Gráfico 1). Como já abordado no capítulo anterior, a revista Tpm oferece 4 formatos 

de publicidade em seu Mídia Kit, porém, dos 91 anúncios analisados, 53 são de 

página (58,4%), 37 são de página dupla (40,6%) e apenas um é trazido em formato 

diferente, sendo de meia página (1%). Ou seja, apesar dos diversos formatos 

disponíveis, os anúncios de 1/3 página não foram utilizados no período estudado. 

 

 
GRÁFICO 1: Quantidade de anúncios por formato. Fonte: Elaborado pela autora. 

 

Dos 91 anúncios analisados neste trabalho, 18 pertencem à categoria Higiene 
e Beleza (19,1%), tornando-a a mais frequente na revista entre julho e dezembro de 

2014. O segundo segmento que mais se fez presente é o de Informação, com 16 

anúncios (17%), seguido pelo de Alimentos, com 14 (14,9%). As categorias que se 

seguem, na ordem da maior frequência para a menor entre os anúncios, são: 

Vestuário, com 11 (11,7%); Causas, com 11 (11,7%); Entretenimento, com seis 



 
 

 

(6,4%); Serviços Financeiros, com seis (6,4%); Viagens, com quatro (6,4%); Casa, 

com três anúncios (3,2%); Telefonia, com dois anúncios (2,1%); e Saúde, com um 

anúncio (1,1%). 

 

 
GRÁFICO 2: Quantidade de anúncios por segmento. Fonte: Elaborado pela autora. 

 

Em relação aos anunciantes mais frequentes na revista analisada (Gráfico 3), 

o que aparece mais vezes nas páginas da Tpm é a Editora Trip, com 12 anúncios 

veiculados (13,2%). A segunda marca que mais anunciou foi O Boticário, com sete 

peças (7,7%). Logo após, com cinco anúncios, está Cointreau (5,5%); seguido de 

Depyl Action, com quatro (4,4%). Empatados com três anúncios, estão: Folha 
(3,3%), Natura (3,3%), Bauducco (3,3%), Casa Tpm9 (3,3%) e Santander (3,3%). 

Os demais anunciantes (52,7%) veicularam na revista com uma frequência de uma 

ou duas peças durante os seis meses que compõem o período analisado neste 

trabalho; por isso, seus nomes não serão detalhados neste momento. 

 

                                                
9 A Casa TPM é um evento realizado pela revista TPM anualmente, que traz debates, palestras e mesas de 
discussão sobre a mulher contemporânea. Mais informações disponíveis em: <http://www.casatpm.com.br/>. 



 
 

 

 
GRÁFICO 3: Principais anunciantes da revista Tpm. Fonte: Elaborado pela autora. 

 

Na classificação de acordo com o tipo de imagem (Figura 9), 55 imagens são 

fotografias (60,4%), nove ilustrações (9,9%) e 27 ilustrações fotográficas 
(29,7%). Sobre o elemento de maior destaque na imagem (Gráfico 4), 40 peças 

trazem o/a modelo como elemento principal (40%); 35 peças valorizam mais o 

produto (38,5%); e 13 anúncios destacam produto e modelo de forma proporcional 

(14,3%). Além dessas opções já citadas, dois anúncios têm como elemento principal 

uma ilustração abstrata (2,2%), em que não se identifica produto nem modelo; e 

uma peça dá mais destaque para o texto (1,1%). O elemento principal da imagem 

foi identificado considerando os seguintes fatores: posição dos objetos na página, 

iluminação especial, tamanho e proporção em relação a outros elementos do 

anúncio. 

 

 
FIGURA 9: Exemplos de anúncios feitos através de fotografia, ilustração e ilustração fotográfica. 

Anúncios da esquerda e centro veiculados em jul 2014. Anúncio da direita em dez 2014. 



 
 

 

 
GRÁFICO 4: Quantidade de anúncios por elemento principal da imagem. Fonte: Elaborado pela 

autora. 
 

O enquadramento mais utilizado nas imagens analisadas foi o plano médio 
(Gráfico 5), com 43 anúncios (47,3%), seguido do plano geral, com 35 peças 

(38,5%), e do primeiro plano, usado em dez (11%). A opção n/a refere-se aos que 

não usam nenhum tipo de enquadramento, como ilustrações abstratas, e representa 

três anúncios (3,3%).  

 

 
GRÁFICO 5: Quantidade de anúncios por enquadramento de imagem. Fonte: Elaborado pela autora. 

 

Na maioria das imagens, predomina o foco da iluminação no modelo (Gráfico 

6), com 41 anúncios (45,1%), enquanto o foco no produto está em 32 anúncios 

(35,2%) e dez anúncios dão destaque semelhante para modelo e produto juntos. A 



 
 

 

opção n/a refere-se aos anúncios que não têm iluminação aparente, como em 

ilustrações abstratas, e representa oito peças (8,9%). 

 

 
GRÁFICO 6: Quantidade de anúncios por foco na iluminação. Fonte: Elaborado pela autora. 
 

Partindo para os modelos usados nos anúncios (Gráfico 7), identificamos que 

29 deles trazem apenas o produto nas imagens (31,9%), enquanto que, entre os 

anúncios com modelos, 27 trazem modelos femininas (29,7%). Em seguida, os 

modelos masculinos aparecem com 23 anúncios (25,3%), e as peças que trazem 
tanto homem como mulher para o destaque foram veiculadas dez vezes no 

período analisado (13,2%). 

 

 
GRÁFICO 7: Quantidade de anúncios por gêneros dos modelos. Fonte: Elaborado pela autora. 

 



 
 

 

Em relação ao ambiente em que se situam os modelos e produtos nos 

anúncios (Gráfico 8), a larga maioria usa fundo neutro (44%), com cores neutras ou 

coloridas. Ao todo, são 40 peças situadas nesse tipo de ambiente. Em seguida, com 

16 anúncios, vêm aqueles cuja imagem se passa em ambiente doméstico (17,6%), 

interno ou externo. Os que se passam em ambientes abertos em geral (9,9%) 

totalizam nove peças; enquanto que a praia (8,8%) é um local recorrente em oito 

dos anúncios veiculados. Cinco se passam dentro de eventos em geral (5,5%), 

como a Casa Tpm ou uma festa de casamento; anúncios que se passam em 

escritório (3,3%) ou lugares turísticos (3,3%) contam três peças cada. Por fim, os 

sete restantes se passam em ambientes diversos (7,7%), ou seja, uma mesma 

peça pode mostrar mais de um tipo de ambiente. 

 

 
GRÁFICO 8: Quantidade de anúncios por ambientes. Fonte: Elaborado pela autora. 

 

Finalizada a análise quantitativa no que diz respeito às imagens, partimos 

agora para o estudo dos elementos textuais mais presentes nos anúncios. Das 91 

peças, 68 trazem o título (74,7%) como o principal texto. O logotipo (16,5%), com 

15 anúncios, é o segundo elemento mais destacado; enquanto que título e logotipo 
(7,7%) ganham o mesmo peso em sete peças publicitárias estudadas. Apenas um 

anúncio traz o seu site (1,1%) como texto principal. É importante ressaltar que o 

logotipo está presente em todos os anúncios estudados nesta pesquisa. 

 



 
 

 

 
GRÁFICO 9: Principais elementos visuais nos anúncios da revista Tpm. Fonte: Elaborado pela 

autora. 
 

Através desta avaliação quantitativa, podemos notar algumas características 

que se fazem mais frequentes entre os anúncios da revista Tpm no período entre 

julho e dezembro de 2014. De uma forma geral, podemos concluir que, a julgar 

pelos segmentos de vendas mais presentes (Higiene e Beleza, Informação e 

Alimentos), eles direcionam-se a uma mulher vaidosa e bem-informada, que possui 

uma relação mais despreocupada com a cozinha, como veremos mais tarde na 

análise qualitativa.  

De acordo com o Mídia Kit10 das revistas Trip e Tpm, 22% do público leitor da 

Revista Trip é feminino. Podemos identificar um interesse da editora em continuar 

atraindo leitoras da Tpm para a Trip, pelo fato dos anúncios da revista masculina 

serem os mais frequentes na Tpm durante o período analisado. Além disso, o 

número de modelos homens nas peças é quase igual ao de mulheres, o que pode 

indicar certa despretensão em gerar identificação apenas ao público feminino da 

revista. 

Apesar das conclusões já feitas nessa etapa, a análise quantitativa não é 

suficiente para entender como os anúncios colaboram para o projeto editorial da 

Tpm e atendem a um público segmentado no mercado de revistas. Por isso, na 

próxima etapa realizamos uma análise qualitativa dos anúncios, selecionando 

algumas peças do corpus que representam padrões identificados. A etapa qualitativa 

                                                
10 Informação disponível em <http://www.tripeditora.com.br/wp-content/uploads/2012/03/Trip-Tpm-Mídia-Kit-
2015.pdf>. Acesso em: 24 abr 2015. 



 
 

 

é fundamental para compreender os dados apresentados na presente etapa de 

forma mais aprofundada. 

4.2 Apresentação dos dados qualitativos 

Visando alcançar os resultados esperados com essa pesquisa, a análise 

qualitativa do nosso objeto de estudo visa aproximar os dados obtidos na etapa 

quantitativa com as informações acerca do perfil editorial da revista Tpm. Para isso, 

vamos dividir a análise pelas categorias identificadas no Manifesto e apresentadas 

no capítulo 3. Para cada tema, vamos trazer anúncios que representem um padrão 

de concordância ou discordância do que foi proposto pela missão editorial. As 

categorias serão identificadas através do conteúdo do texto em destaque e/ou da 

imagem inserida na peça. A análise levará em consideração os textos do Manifesto 

Tpm e do Mídia Kit, que afirmam buscar incentivar a “beleza sem estresse, esporte, 

corpo equilibrado, trabalho como forma de expansão, dinheiro para construir um 

mundo menos desigual, humor e amor” (MÍDIA KIT, 2015). 

4.2.1 Moda e corpo 
O tema Moda e Corpo foi representado através de 26 peças diferentes e um 

número total de 29 veiculações. Ao contrário da categoria anterior, a larga maioria 

dos anúncios traz uma mulher como modelo destaque, com 17 peças. Os homens 

são destaque em apenas três peças, que são voltadas para anunciar produtos 

masculinos ou unissex. Das peças restantes, dois trazem homens e mulheres na 

imagem com o mesmo destaque e quatro dão destaque apenas para o produto 

anunciado. 

Podemos interpretar a veiculação de produtos masculinos na revista Tpm 

(Figura 13) como um indicativo de que a leitora toma a decisão de compra não só 

para ela, mas para o companheiro também, confirmando o que Petterle & Maletta 

(2010) concluíram em sua pesquisa, citada no capítulo 2, e considerando que 71% 

do público leitor é casado ou comprometido. 

 



 
 

 

 
FIGURA 10: Anúncio da Calvin Klein, veiculado em dez 2014. 

 

Entre os anúncios de moda, as peças mostram, através de suas modelos, o 

retrato de uma mulher com atitude, estilo e certa despretensão nas poses (Figura 

15). O anúncio da Onitsuka Tiger (Figura 14) traz como título o texto “Minha cidade, 

meus caminhos”,11 o que denota também certa independência. Portanto, conversa 

com o perfil editorial da revista Tpm, que se diz livre para fazer suas próprias 

escolhas, independente dos padrões ditados. 

 
FIGURA 11: Anúncio da Onitsuka Tiger, 

veiculado em out 2014. 

 
FIGURA 12: Anúncio da Lizzy Kahl, veiculado em 

ago 2014. 

                                                
11 Tradução livre da autora. 



 
 

 

 

  
FIGURA 13: Anúncio da Depyl Action, 

veiculado em ago 2014. 
FIGURA 14: Anúncio da Veet, veiculado 

em jul 2014. 
  

Entretanto, entre os anúncios que falam sobre cuidados com o corpo, a 

tendência de mensagem das peças é contrária àquelas de moda. Tanto o texto 

como as imagens indicam que a mulher alcança a felicidade através da beleza. Foi 

identificado um padrão de anúncios que falam sobre depilação (seis peças ao total): 

nas fotografias, as modelos têm expressão alegre e o texto relaciona a ausência de 

pelos no corpo à autoestima, fazendo com que a mensagem final das peças seja a 

de que toda mulher precisa fazer depilação para ter bem-estar. Porém, o Manifesto 

Tpm diz que o público leitor da revista “quer autonomia para decidir o que fazer com 

o próprio corpo” e é contra “toda tentativa de enquadrar a mulher em um padrão” 

(TPM, 2012). Portanto, essas peças não refletem a missão editorial da publicação. 

4.2.2 Informação e Cultura 
Ao todo, são 19 peças, veiculadas 28 vezes, que trazem produtos ou serviços 

relacionados a informação, cultura e viagens na revista Tpm. O segmento 

Informação já chama atenção por ser o segundo mais frequente entre as 

veiculações do período analisado, por não ter tanto destaque nas revistas femininas 

em geral. Para fazer a análise qualitativa, foi unido aos segmentos de 

Entretenimento e Viagens. Percebemos que, de todas as peças integrantes dessa 

categoria que trazem modelos na imagem, apenas três trazem uma mulher como 

modelo de destaque. Os homens são os modelos de destaque em nove dos 



 
 

 

anúncios; homens e mulheres ganham o mesmo espaço em dois anúncios; e os 

demais anúncios (total de seis) trazem apenas foto de produto. 

A grande presença de modelos homens deve-se à frequência alta de anúncios 

da Revista Trip e da Trip TV, integrantes da Editora Trip e voltadas para o público 

masculino. Os anúncios da Revista Trip (Figura 24) são uma replicação da capa da 

publicação, o que justifica a representação masculina forte. Entretanto, o anúncio da 

Folha (Figura 25) traz um homem como modelo, mesmo que o jornal não seja 

voltado apenas para homens. O conteúdo do anúncio está dentro do posicionamento 

da revista Tpm; porém, trazer uma mulher como modelo poderia gerar mais 

identificação da leitora.  

 

 
FIGURA 15: Anúncio da Revista Trip, 

veiculado em dez 2014. 

 
FIGURA 16: Anúncio da Folha, veiculado 

em set 2014. 
 

 



 
 

 

 

 

 

 
FIGURA 17: Anúncio da Folha, veiculado em 

ago 2014. 
FIGURA 18: Anúncio da Bienal de São 

Paulo, veiculado em set 2014. 
 

Os anúncios que integram o tema Cultura anunciam produtos como coleção de 

CD's de música clássica (Figura 26) e livros de história; além disso, também há 

anúncios para eventos de arte como a Bienal de São Paulo (Figura 27), além de 

outras galerias. Isso indica um gosto considerado refinado no consumo cultural, o 

que está completamente de acordo com as expectativas do posicionamento editorial 

da revista, que diz ser produzida para “mulheres com total acesso à cultura e 

informação” (MÍDIA KIT, 2015). 

4.2.3 Trabalho e carreira 
O tema Trabalho e Carreira foi abordado em cinco peças diferentes durante 

julho e dezembro de 2014, veiculadas em um total de dez vezes. Destas peças, 

apenas as da Casa Tpm (2 anúncios) trazem a mulher como modelo de destaque no 

anúncio. Outras 2 peças trazem o homem como modelo principal e uma mostra 

ambos os gêneros juntos. No total, o número de mulheres e homens retratados nos 

anúncios está empatado nessa categoria. 

Apesar de o projeto editorial buscar retratar a leitora como uma mulher 

independente em sua carreira, os anúncios, de uma forma geral, dão a ideia de 

sucesso no emprego apenas nas peças em que os homens são os modelos. No 



 
 

 

anúncio de Havaianas, veiculado em dezembro de 2014, o texto de apoio descreve 

o modelo como bem-sucedido no que faz: “Chay Suede: Músico. Ator. Famoso” 

(Figura 11). Por sua vez, as peças da Casa Tpm (Figura 10), apesar de divulgar um 

evento que debaterá sobre a mulher no mercado de trabalho, não traz esse tipo de 

descrição em seus elementos textuais. 

 

 
FIGURA 19: Anúncio do evento Casa TPM, veiculado em ago 2014. 

 

 
FIGURA 20: Anúncio de Havaianas, veiculado em dez 2014. 

 

 



 
 

 

 
FIGURA 21: Anúncio do Prêmio Trip Transformadores, veiculado em jul, ago, set, out e nov 2014. 

 

A mulher é retratada como bem-sucedida na peça assinada pelo prêmio Trip 

Transformadores (Figura 12), que homenageia pessoas que “com seu trabalho, 

ideias e iniciativas de grande impacto ou originalidade, ajudam a promover o avanço 

do coletivo e do outro”12. Porém, nesta peça ela não é destaque pelo seu trabalho, 

mas tem o mesmo espaço que os modelos homens. 

4.2.4 Amor e Sexo 
Os anúncios que abordam o tema contabilizam seis peças, veiculadas nove 

vezes na revista. Em todas as peças, os modelos estão tão destacados quanto o 

produto ou têm mais destaque na imagem. Isso pode acontecer devido ao apelo 

corporal que ambos os temas trazem. Nessa categoria, foram encontrados, de forma 

geral, anúncios que conversam com o perfil editorial da revista e seguem as ideias 

do seu posicionamento. 

Em relação ao tema amor, os anúncios trazem estereótipos dos quais a revista 

afirma discordar, porém algumas peças tratam esse padrão de forma adequada ao 

público leitor. Das quatro peças que abordam o tema, dois trazem textos que 

incentivam a experiência do amor romântico. Em um anúncio de O Boticário (Figura 

20), o texto principal é: "Novo Floratta Forever Love. Viva um grande amor". Aqui, 

podemos trazer dois significados distintos: 1) O produto anunciado tem o papel de 

                                                
12 Informação disponível em: <http://revistatrip.uol.com.br/transformadores/site/sobre.php>. Acesso em: 30 abr 
2015. 



 
 

 

ajudar a consumidora a viver um grande amor ou 2) O texto é uma ironia ao 

estereótipo de amor romântico e tenta convencer a consumidora que ela viverá um 

grande amor com o produto anunciado. Outro anúncio, do site Yes Wedding, tem 

como título a frase: "O universo do casamento pode ser mais surpreendente do que 

você imagina...". Neste caso, o anúncio trata de um tema cuja obrigação social é 

questionada pela Tpm. No entanto, o texto imprevisível e a fotografia de uma noiva 

usando uma máscara de unicórnio trazem o casamento de uma forma alternativa e 

fora dos padrões convencionais. Além disso, considerando que a maior parte das 

leitoras é casada ou vive um relacionamento sério, o anunciante pode atingir seu 

público-alvo através desse veículo. 

 

 
FIGURA 22: Anúncio de O Boticário, veiculado 

em jul 2014. 

 
FIGURA 23: Anúncio de Yes Wedding, veiculado 

em set 2014. 
 



 
 

 

 
FIGURA 24: Anúncio de Recco Lingerie, veiculado em nov 2014. 

 

 
FIGURA 25: Publieditorial de LG, veiculado em set 2014. 

 

Não há nenhum anúncio que trate o tema sexo de forma direta, porém foram 

identificadas duas peças que incitam a sensualidade e o erotismo, de uma forma 

mais sutil. O anúncio da Recco Lingerie (Figura 22) traz a fotografia de uma modelo 

usando camisola em uma pose sensual e o texto: “O show está preparado para 

você”. Consideramos que esse anúncio traz o tema de acordo com o perfil editorial 

da Tpm, pois o título traz a ideia de que a mulher está interessada em sexo, mas 

não precisa fazer muito esforço para agradar seu parceiro. Essa mensagem é 

defendida pelo Manifesto Tpm, que critica outros veículos que passam a ideia 

contrária. A LG veiculou, em setembro e outubro de 2014, dois publieditoriais que 



 
 

 

seguem o mesmo modelo dos ensaios fotográficos masculinos da revista, uma 

seção que está consolidada na publicação e reforça a ideia do projeto editorial de 

comunicar para uma mulher interessada em sexo. 

4.2.5 Casa e Maternidade 
A relação da mulher com a casa foi retratada em quatro peças diferentes, 

veiculadas também quatro vezes. Porém, nenhum dos anúncios a ilustra dentro de 

algum padrão, como dona de casa. Uma das peças mostra duas mulheres e um 

homem sentados no sofá, rindo e se divertindo (Figura 18). Ou seja, aqui a casa 

aparece muito mais como um ponto de encontro do que como um espaço exclusivo 

da mulher. Os outros três anúncios mostram apenas o produto anunciado, sem 

modelos. Desses três anúncios, dois são de decoração; porém, não se encaixam no 

padrão “dona de casa”, pois o posicionamento da revista Tpm defende que a mulher 

tenha total autonomia dentro da sua própria casa. Ou seja, isso também inclui a 

decisão de compra sobre decoração. 

 
FIGURA 26: Anúncio de Cacau Show, veiculado em ago 2014. 

 

A maternidade não é retratada nos anúncios do corpus selecionado para esse 

trabalho; no entanto, há uma peça publicitária que mostra um pai passando tempo 

com sua filha. Isso condiz com a proposta editorial da Tpm, que defende uma 

maternidade (ou a não-maternidade) sem cobranças, ou seja, sem que a mulher 

seja a única responsável pela criação dos filhos (Figura 19). 

 



 
 

 

 
FIGURA 27: Anúncio de O Boticário, veiculado em ago 2014. 

 

Portanto, de acordo com os anúncios apresentados dentro do período 

estudado, o tema Casa e Maternidade está, como um todo, de acordo com a 

proposta editorial da revista Tpm. 

4.3 Discussão dos resultados 

A partir de agora, serão discutidos os resultados obtidos através das 

abordagens quantitativa e qualitativa realizadas anteriormente, a fim de verificar 

como os anúncios publicitários veiculados na revista Tpm entre julho e dezembro de 

2014 estão alinhados com o posicionamento editorial da revista, atendendo a um 

perfil de segmentação dentro do meio revista. Para isto, vamos recapitular alguns 

pontos importantes dos capítulos dois e três, como comportamento da mulher 

consumidora, características do meio revista, segmentação de público e projeto 

editorial. Assim, podemos retomar o quadro téorico e fazer a análise final do objeto 

de estudo de forma mais assertiva. 

Como já vimos anteriormente, a publicidade precisa saber comunicar para as 

pessoas certas, ou seja, os consumidores do mercado-alvo definido (BARBAN et. 

al., 2001). A mensagem da comunicação publicitária deve ser baseada nas 

motivações do seu público e apresentada claramente, a fim de influenciar o 

consumidor através da persuasão. Porém, este objetivo só é alcançado se a técnica 

de argumentação for eficaz (GOMES, 2003). Quando o é, a publicidade apresenta 



 
 

 

uma visão particular da realidade específica daquele público para o qual se está 

comunicando. Logo, é unanimidade, entre os autores estudados, que o foco da 

propaganda deve estar sempre no consumidor. 

Ao ser impactado por um anúncio inserido numa revista, o consumidor, naquele 

momento, também faz parte de um segmento editorial como leitor. Conforme ele e 

seu grupo de referência mudam, as publicações também precisam estar abertas a 

mudanças, para continuar comunicando ao seu público de forma que ele continue 

fiel. Por isso, também é unânime entre os autores que o foco das revistas deve estar 

sempre no leitor. Sendo assim, segundo Ali (2009), o sucesso de uma publicação no 

meio revista depende da construção de um projeto editorial claro, objetivo e conciso, 

para que fique bem definido para quem comunicar e, consequentemente, para quem 

anunciar/vender.  

No caso da revista Tpm, isso está bem definido. Em seu Mídia Kit, afirma que é 

produzida para “mulheres com total acesso à cultura e informação e que querem 

refletir sobre ser mulher, o mundo e a vida, com leveza e inteligência” (MÍDIA KIT, 

2015). De acordo com o mesmo documento, 88% das leitoras possuem ensino 

superior completo e mais de 25 anos de idade, o que pode indicar um perfil real 

aproximado do imaginado pela publicação. Apesar do Mídia Kit não explicitar a 

classe social predominante entre o público leitor, o alto nível de escolaridade pode 

indicar estabilidade financeira e mais acesso à informação, características que 

remetem às classes AB. Em uma abordagem psicográfica, a mulher de Tpm é livre e 

conquista, sozinha, seu espaço em âmbitos pessoais e sociais. Blackwell et. al. 

(2009) atribuiriam esse perfil às mudanças comportamentais da mulher e da 

sociedade no século XX, quando iniciou a chamada “revolução sexual” e o 

questionamento de vários padrões midiáticos relacionados ao estilo de vida 

feminino. Como resultado desse crescimento na autonomia, a mulher se tornou mais 

resistente à publicidade e, ao mesmo tempo, segundo Barletta (2003), ela exige ser 

cada vez mais surpreendida quando impactada por alguma comunicação.  

Para ser surpreendida positivamente, é necessária uma comunicação cada vez 

mais próxima da mulher. A necessidade de customização é algo latente para o 

público feminino que, por muito tempo, teve suas necessidades e desejos atendidos 

parcialmente. A criação da revista Tpm – Trip Para Mulheres foi uma forma de 

customização, visto que surgiu visando atender ao público feminino de uma revista 

voltada para o público masculino. Essa personalização da comunicação se encaixa 



 
 

 

nas características do meio revista, que se destaca pela seletividade da audiência. 

Uma vez que os anúncios publicitários de revista fazem parte da publicação como 

um todo e são reconhecidos como parte da revista, as orientações para o jornalismo 

de revista também valem para a publicidade, de forma que a revista esteja 

totalmente alinhada à proposta de comunicação. No caso da Tpm, os âmbitos 

institucional e editorial da revista correspondem ao que é proposto pela teoria. 

Porém, o lado publicitário ainda comete alguns deslizes em meio à mensagem; 

mesmo sendo minoria no total de anúncios estudados, são frequentes e impactados 

pelas leitoras. 

Dentro de um corpus composto por 91 veiculações, 26 delas (28,5% do total) 

não estão de acordo com o posicionamento e manifesto da revista Tpm, publicado 

em maio de 2012. Por sua vez, os 65 anúncios restantes (71,5%) concordam com o 

projeto editorial apresentado, passando uma mensagem neutra ou positiva sobre 

algum dos temas abordados pelo Manifesto Tpm. Entre os segmentos menos 

favoráveis à missão da revista, estão o de Higiene e Beleza, com 13 veiculações; 

Informação, com dez veiculações; e Vestuário, com nove veiculações. Porém, 

entre os segmentos mais favoráveis estão: Alimentos, com 14 veiculações; 

Vestuário novamente, com oito; e Causas, com seis. Duas dessas categorias de 

anunciantes, Vestuário e Higiene e Beleza, já têm baixa identificação das 

consumidoras, segundo a pesquisa de Petterle & Maletta (2010), reforçando que, de 

fato, há uma insatisfação feminina geral em relação a esse tipo de publicidade, e 

não apenas da leitora de Tpm. 

 Entretanto, é importante destacar que, apesar de não estarem claramente 

fora do posicionamento da revista, todos os anúncios parecem reforçar um 

estereótipo de beleza; ao contrário de questionar ou subverter os padrões de beleza 

impostos pela mídia, as peças publicitárias veiculadas na revista mantêm esse 

padrão através das modelos que figuram nas fotografias. 

 Dadas as informações coletadas sobre a missão editorial da Tpm e 

analisados os anúncios publicitários presentes nas edições selecionadas para este 

trabalho, concluímos que, em sua maioria, as peças veiculadas parecem comunicar 

para a mulher que Tpm quer comunicar. É possível perceber uma diferença na 

mensagem entre as favoráveis e as contrárias ao posicionamento da publicação. No 

entanto, alguns estereótipos, como o de beleza, parecem ser mais difíceis de 

quebrar, por estarem presentes em grande parte dos anúncios. Portanto, é 



 
 

 

necessário que haja mais atenção da parte dos anunciantes ao planejar o que será 

veiculado para este público específico, para que o impacto positivo aumente entre 

esse segmento.  



 
 

 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

O presente trabalho teve o objetivo geral de compreender como a publicidade 

veiculada nas edições da revista Tpm está alinhada com o conteúdo editorial e, 

consequentemente, com o perfil do leitor da publicação. Além disso, os objetivos 

específicos foram compreender o perfil consumidor da mulher brasileira e, mais 

especificamente, da leitora de Tpm, através da bibliografia consultada e de análise 

dos dados de mídia da revista; caracterizar o meio revista e o conceito de 

segmentação; e estudar os anúncios publicitários da revista avaliando como eles 

cumprem seu papel de comunicar a um público segmentado, atendendo aos critérios 

editoriais do veículo. Entende-se que os objetivos propostos foram alcançados e que 

esta pesquisa contribuiu para os estudos sobre publicidade em revistas e projeto 

editorial. 

Com a construção da base teórica, pôde-se entender como a revista surgiu, 

suas principais características, diferenças do jornalismo de revista para o jornalismo 

diário, além de esclarecer melhor conceitos de segmentação e projeto editorial. 

Também foi possível conhecer o perfil da mulher brasileira no que diz respeito ao 

comportamento de consumo e, mais especificamente, pudemos delimitar o perfil da 

leitora de Tpm e quais as ideologias que a publicação defende. 

Os estudos teóricos, feitos nos primeiros capítulos deste trabalho, e a pesquisa 

documental dos materiais referentes ao nosso objeto de estudo, foram a base para a 

etapa empírica, em que foi construída uma análise aprofundada dos 91 anúncios 

publicados entre as seis edições da revista que compõem o corpus. Por serem 

edições de meses corridos, ou seja, sem intervalo de escolha entre as edições, 



 
 

 

pôde-se perceber a tendência dos anúncios para o período especificado e detalhar 

elementos referentes aos projetos editorial e comercial. Os quadros e gráficos 

montados, para a avaliação quantitativa, e a definição de padrões entre os anúncios, 

na avaliação qualitativa, foram relevantes e eficazes para identificar os elementos 

necessários para configurar o perfil comercial da revista Tpm e considerar a sua 

posição em relação ao perfil editorial. 

Uma vez que a missão editorial dita a “razão de ser” de cada publicação (ALI, 

2009), podemos dizer que a de Tpm é bem definida e com foco no leitor. Porém, a 

publicidade veiculada nas edições faz parte do conjunto da revista; portanto, a 

mensagem que o anúncio vai passar será atrelada, de alguma forma, à mensagem 

da revista. 

Concluímos que as empresas devem criar cada vez mais ações e planos de 

marketing especialmente voltados para o público feminino, criando uma relação mais 

íntima e profunda com as consumidoras. A experiência de compra e a relação com a 

marca, para as mulheres, deve se basear mais no lado emocional e na troca afetiva 

entre consumidoras e marca e/ou produtos e serviços. 

Em todos os setores, no entanto, o que os autores destacam como ponto 

primordial para um melhor contato com o público feminino é a necessidade de 

customização, tanto de produtos e serviços como da publicidade e comunicação dos 

mesmos. A alta segmentação é vista como elemento de diferenciação essencial 

para atender às exigências femininas, sobretudo se tratando de publicidade em 

revista. Tendo isso em mente, acreditamos que é necessária uma atenção especial 

por parte das equipes que definem os anúncios a serem veiculados, tanto da parte 

da agência de publicidade, que compra o espaço no veículo, como da parte da 

revista que, mesmo necessitando do capital gerado pelo anúncio vendido, precisa 

manter presente o posicionamento da publicação no projeto comercial, que é apenas 

um dos componentes da missão editorial, mas de importância e relevância tão alta 

quanto o projeto editorial e o gráfico. 
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APÊNDICES 

Apêndice A – Tabela para Análise dos Anúncios da revista Tpm13 

 

 

                                                
13 Os itens em vermelho correspondem aos anúncios que não atendem à proposta editorial da revista; os de 
verde, aos que atendem. 



 
 

   
 

 

 

 



 
 

   
 

 



 
 

   
 

ANEXOS 

Anexo A – Texto completo do Manifesto Tpm 
 
“Você É Livre? Mesmo? 
 

Se alguém acredita que vai encontrar numa revista, qualquer revista, a fórmula 

para: 

 

1) ficar jovem para sempre, 

2) botar silicone sem risco, 

3) barriga zerada com aula de 8 minutos, 

4) ser linda, poderosa e feliz, aos 20, 30 e 40 anos, 

5) looks certeiros para ter sucesso no trabalho, 

6) pílulas que vão deixar cabelo, pele e corpo perfeitos, 

7) feitiço do tempo: tudo para adiar (e muito) sua plástica, 

8) ler nas cartas como despertar sua força interior, 

9) ter qualquer homem, um superemprego, todo o tempo do mundo, 

10) alcançar sucesso, dinheiro, glamour... e todos os homens a seus pés, 

11) fazer qualquer homem se comprometer, 

12) a plástica light, 

13) desvendar 100 dilemas amorosos, 

14) superar a ex dele na cama, 

15) etc. etc. etc. 



 
 

   
 

 

Enfim, se alguém acredita mesmo que isso tudo seja possível ou ao menos 

razoável, não precisa de uma revista. Precisa de ajuda profissional. Urgente. Então 

por que, com uma ou outra exceção, se insiste nessa cantilena? Pois é, todos os 

desatinos acima, absolutamente todos, estamparam capas recentes de publicações 

femininas. Inclusive a "plástica light", que certamente engorda menos que a "plástica 

regular" e talvez mais que a "plástica zero". 

Olhando por outro ângulo: se uma empresa decidisse usar uma dessas frases 

para vender seu produto, o PROCON entraria em ação. Propaganda enganosa. 

Essas promessas funcionam como uma versão cor-de-rosa daqueles anúncios 

antigos, em que médicos defendiam os benefícios do cigarro Ã  saúde do fumante. 

Se você está aqui (ótimo, teria sido estranho falar sozinho até agora), é porque 

quer ficar longe dessa conversa de comadres. Prefere ser tratada como mulher, não 

como mulherzinha. E você não está sozinha. Só de Tpm são 49 mil exemplares 

impressos, mais 40 mil seguidores no Twitter, 18 mil no Facebook e 230 mil 

visitantes no site. 

Uma turma que se espanta quando lê "operação biquíni" na caixa de cereais 

(você só queria tomar seu café da manhã sossegada). Que quer autonomia para 

decidir o que fazer com o próprio corpo. Não se conforma em ganhar menos que o 

cara na mesma função. E ainda estranha tanta mulher meio pelada fazendo o papel 

de cenário em programas de TV. Daí o Manifesto Tpm, escrito a muitas mãos aqui 

na redação dirigida pela Carol Sganzerla, com participação especial de Paulo Lima, 

Cissa Pinheiro, Nina Lemos, Rafaela Ranzani, Ana Paula Wheba e Denise Gallo. 

Contra os novos clichês femininos e os velhos estereótipos, que cismam em se 

reinventar desde o tempo de nossas avós (aliás, devidamente homenageadas nas 

fotos do manifesto). Contra qualquer tentativa de enquadrar a mulher em um padrão, 

cercar seu desejo e diminuir suas possibilidades. Essas ideias dão o tom a uma 

série de eventos, ações e reportagens pelas próximas edições. 

Se liberdade é ser a mulher que você quer ser, diz aí: você é livre?” 

 


