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RESUMO

A pesquisa tem como objeto de estudo os anuncios publicitarios veiculados
na revista Tpm no periodo de julho a dezembro de 2014, totalizando seis edigdes.
Seu objetivo € compreender como as mensagens publicitarias estdo relacionadas
com o perfil editorial da publicagcdo e, consequentemente, com o perfil de seus
leitores. A analise do corpus foi realizada levando em conta a configuragéo visual e
os textos dos anuncios, observando os principais elementos que os constituem. Por
meio de revisao bibliografica, analise documental e analise de conteudo, o trabalho &
dividido em trés partes: na primeira, sdo apresentados conceitos basicos 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 historica, caracterizada tendo em vista também a segmentacéo
editorial; e sdo apresentados os principais elementos que orientam a analise
empirica. Na terceira, € realizado o detalhamento da metodologia, e os dados
coletados s&o 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; informagao e cultura. Foi
possivel observar que, apesar da mensagem contra o predominio de padrbes
femininos e de grande parte dos anuncios ser adequada ao projeto editorial, alguns
esteredtipos se mantém presentes no projeto comercial da publicagao.

Palavras-chave: revista; publicidade; segmentacéo; 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; Tom magazine.
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1 INTRODUGAO

A revista ja surgiu no século XIX como uma publicagdo segmentada, para dar
espaco e oferecer dialogo as mulheres, que nao tinham o costume de ler jornal por
ser um meio considerado masculino a época. Desde entdo, seu papel tem sido
relacionar-se com o pensamento de publicos ndo muito amplos. Essa proximidade e
objetividade na relacdo com os leitores tornou-se uma caracteristica forte desse
meio de comunicagao, dando a ele um carater nichado que nao existe em outras
midias. Nos ultimos anos, a “oferta” de segmentos tem se mostrado cada vez maior
e a sociedade vem se interessando mais por consumo de nicho. Cada diferenga
cultural, de género, idade, classe social que surge ja traz consigo a necessidade de
explorar seus proprios habitos.

Dentre essas publicagdes, o maior publico do jornal continuou sendo
masculino; o da revista, feminino. A maioria das revistas, tanto nacionais como
internacionais, tenta retratar os gostos, vivéncias e comportamentos da mulher
contemporanea. Mas com tantas “ramificagdes” dentro desse publico, tem sido cada
vez mais dificil encontrar um modo de atingir todas elas, e as revistas vao ficando
padronizadas e com conteudos muito parecidos.

A revista Tpm, langada em 2001, € uma versdo feminina da revista Trip, da
mesma editora, e desperta curiosidade por propor-se a apresentar uma proposta
editorial "diferente das outras". Voltada para mulheres, ndo oferece pautas comuns a
outras publicagdes, como dietas e dicas de relacionamentos, por exemplo; por sua
vez, propde temas considerados tabus e traz uma forma de pensar pouco explorada
nas revistas femininas até entdo. A base desse rompimento estd no chamado



Manifesto Tpm, publicado em maio de 2012. O texto defende que a revista ndo vai
tratar temas como formulas milagrosas para emagrecer, ou dicas certeiras para que
uma mulher encontre um parceiro ideal, por acreditar que esses temas, tdo comuns
nas publicagbes destinadas as mulheres, reduzem-nas a esteredtipos e sao
exemplos de propaganda enganosa. A discrepancia de conteudo entre a Tpm e
outras revistas é tanta que, na classificagdo de publicagdes por segmento do Midia
Dados 2014', a Tpm é a Unica taxada como “Revista Feminina — Jovem Adulta”. As
demais publicagdes voltadas para mulheres da mesma faixa etaria, 25 a 44 anos,
estdo todas segmentadas como “Revista Feminina — Adulta”.

Por outro lado, a publicidade €, muitas vezes, considerada "vild" da sociedade
por incentivar o consumo e prometer um estilo de vida irreal para a maioria das
pessoas. Chama atencdo 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 veiculos. A questdo que desperta curiosidade para a
pesquisa é: como 0s anuncios veiculados na Tpm estao articulados com a proposta
editorial da publicagdo?

Considerando o exposto, este trabalho toma como objeto de estudo os
anuncios publicitarios da revista Tpm, veiculados no periodo entre julho e dezembro
de 2014. Nosso problema de pesquisa é: como 0s anuncios publicitarios veiculados
na revista Tpm demonstram coeréncia (ou n&do) com o posicionamento editorial da
publicacao?

O objetivo geral desta monografia € compreender como a publicidade
publicada nas edi¢des da revista Tpm esta relacionada com o conteudo editorial e,
consequentemente, com o perfil do leitor da publicagdo. Como objetivos especificos,
visamos (1) compreender o perfil consumidor da mulher brasileira e, mais
especificamente, da leitora de Tpm, através da bibliografia consultada e da analise
dos dados de midia da revista; (2) caracterizar o meio revista e o conceito de
segmentacédo; e (3) estudar os anuncios publicitarios da revista e avaliar como eles
cumprem seu papel de comunicar a um publico segmentado, atendendo aos critérios

editoriais do veiculo.

! Informagéo disponivel em: <http://sunflower2.digitalpages.com.br/html/reader/119/38924>. Acesso em: 5 mai.
2015.



No campo da Comunicagao Social, a pesquisa faz sua contribuicdo académica
ao avaliar qual € o papel do projeto comercial na construgdo da identidade de um
veiculo diferenciado no Brasil. Apesar de encontrar alguns trabalhos sobre a revista
Tpm em pesquisa no portal de teses e dissertacdes da CAPES?, ndo 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 conteudo, e a curiosidade pessoal prévia no assunto ao verificar as
edicdes da revista.

Os procedimentos metodologicos adotados foram a pesquisa bibliografica,
considerada imprescindivel para a realizagdo 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 analise de conteudo, que conduziu
a avaliagao dos anuncios 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 edigdes do segundo semestre do ano de 2014, entre
os meses de julho e dezembro, totalizando seis edi¢des, para identificar uma
tendéncia da relagdo entre os anuncios e o conteudo editorial naquele periodo.

Este trabalho foi estruturado em cinco capitulos. Logo apds a introdu¢do, uma
breve apresentacdo dos conceitos basicos de publicidade é feita no capitulo dois.
Além disso, também é discutido o seu papel como representacéo da sociedade, as
motivagdes do comportamento de consumo e uma contextualizagdo sobre quem é a
mulher consumidora brasileira. No terceiro, um breve histérico sobre o jornalismo de
revista e sua caracterizagdo sao apresentados. A segmentacéo editorial também é
tratada e contextualizada dentro do perfil da Tpm, e os elementos principais em um
anuncio de revista sdo apresentados para possibilitar a analise mais adiante. O
quarto capitulo mostra os dados levantados, a discussdo e as conclusdes sobre
eles, de acordo com o quadro téorico. No quinto e ultimo capitulo, sdo tragcadas as
consideragdes finais sobre a pesquisa, com uma reflexdo sobre os resultados
obtidos.

Y sigla significa: Coordenagéo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior.
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2 PUBLICIDADE E CONSUMO

A publicidade é definida por Gomes (2003) como um processo de comunicagao
persuasiva que, através dos meios massivos, motiva e induz o publico a consumir
um determinado produto ou servigo. Kotler (2000, p. 596) a apresenta como “toda
forma remunerada de apresentagcdo nao pessoal e promocional de ideias, bens ou
servigos por um patrocinador identificado”.

Vestergaard & Schroder (2000, p. 1-3) identificam dois tipos basicos de
publicidade: a comercial e a ndo comercial. A primeira se divide entre publicidade de
prestigio ou institucional, em que as empresas anunciam um nome ou uma imagem;
e publicidade de varejo ou industrial, em que sdo anunciados produtos ou servigos.
A segunda se refere ao anuncio de ideias ndo comerciais, como a comunicag&o
entre 6érgdos governamentais e cidaddos ou entre organizagdes do terceiro setor e
cidadaos; esta ligada ao conceito de propaganda.

De acordo com Gomes (2003, p. 69), o objetivo da publicidade & “reforcar
atitudes e/ou habitos” e tem a funcédo de tornar produtos e servigos 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 decisdo de consumir o produto ou servigo
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 dé mais
satisfacdo (BARBAN; CRISTOL & KOPEC, 2001, p. 43-44). Para definir esse



mercado-alvo de comunicagdo publicitaria, Gomes (2003, p. 221) sugere que o
anuncio responda a pergunta “a quem devemos dirigir-nos?”.

Vestergaard & Schroder (2000, p. 3) explicam que a publicidade é necessaria e
persuasiva porque, a medida que os meios de produgao extrapolam o nivel da
subsisténcia (superproducao), € preciso que os produtores de bens materialmente
“‘desnecessarios” 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 dispdem”.

Essas caracteristicas se concretizam nos anuncios, que “transmitem os dados
idbneos, que sob uma forma concreta, asseguram a consecugdo 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 opgao por
adquirir ou nao o produto ou servigo.

Portanto, a comunicagdo publicitaria tem como produto uma mensagem
persuasiva baseada nas motivagbes do publico-alvo, apresentada de forma clara,
com intengdo comercial e buscando induzir uma agao de compra. Seu objetivo final
€ influenciar o consumidor, através da persuasao que o motiva para que ele realize a
compra do produto anunciado. Porém, este objetivo s6 é alcangado se a técnica de
argumentacao for eficaz (GOMES, 2003, p. 41; 104; 107).

2.1 A publicidade como representagao da sociedade

Como mencionado anteriormente, a mensagem publicitaria precisa ser
baseada nas motivagées do publico que deseja atingir e convencé-lo de que elas
serdo supridas pelo produto ou servigo oferecido. Por isso, muitos psicélogos e
profissionais de marketing vém tentando, ao longo das décadas, identificar e
classificar as principais demandas dos consumidores, a fim de produzir produtos e
mensagens que prometam satisfazé-las. Blackwell, Engel & Miniard (2009, p. 242-
255) apresentam uma classificagdo de necessidades humanas e apontam como a
publicidade tenta supri-las.

Entre elas estdo as necessidades Fisiolégicas, que sdo aquelas essenciais
para o ser humano: comer, beber, dormir, fazer sexo, etc. Entre os produtos que
visam atendé-las ou que relacionam sua imagem a elas, estdo aqueles alimenticios

e hotéis. As de Seguranca e Saude compreendem a categoria relacionada a



motivag&o do individuo em sentir-se seguro e saudavel. Voltam-se a essa demanda
marcas de pneu, sistemas de seguranga doméstica, escovas de dente, entre outros
produtos e servicos. J& as de Amor e Companhia sdo sociais, ou seja, sdo a
motivagcdo do homem para ter convivio social satisfatorio. Essas necessidades
buscam ser atendidas por produtos de beleza, flores ou qualquer anunciante que se
apresente como solugcdo para a soliddo. Aquelas necessidades relativas aos
Recursos Financeiros e Tranquilidade estdo associadas a segurancga financeira a
longo prazo e podem ser supridas por servigos de previdéncia e marcas que apelem
pelo preco baixo e economia. A necessidade de Prazer traz a motivacdo humana
para se divertir. Entre os produtos que procuram responder a essa demanda, estao
todos aqueles ligados a industria do entretenimento (TV, musica e afins). A de
Imagem Social busca o sucesso e reconhecimento do individuo e esta ligada a
imagem que as pessoas fazem de si mesmas através do consumo de
produtos/servicos. As marcas de luxo sdo as que mais representam esta motivacao.
Por sua vez, a necessidade de Possuir busca o conforto, o significado historico dos
objetos, a formag&o do autoconceito do consumidor — as vezes a posse se torna téo
importante que a pessoa de fato acredita que € 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 esta ligada a 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
motivagdo para nés 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 esta relacionada a busca por variedade no dia-a-
dia, muito explorada pela industria de alimentos, por exemplo, que procura
constantemente novos sabores e variagbes nas formas de preparacido e
apresentacao dos pratos.

As necessidades apresentadas acima explicam as motiva¢des de consumo nao
s6 em relacdo aos produtos, mas em relagdo aos anuncios como produtos culturais.
Temer e Tondato (2009) esclarecem que o consumo € estético e o desejo de
consumir € motivado pela emocédo ou sensacido despertada pela representagao

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



reconhecimento e identificacdo com o outro ocorre também de forma estética: “O
individuo 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 sdo movidas por necessidades materiais e
necessidades sociais. Isso faz com que elas consumam produtos que as satisfagam,

0 que constitui o valor das mercadorias:

Os varios grupos sociais identificam-se por suas atitudes, maneiras, jeito de
falar e habitos 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 veiculos de informacado sobre o tipo de
pessoa que somos ou gostariamos de ser (VESTERGAARD &
SCHRODER, 2000, p. 4).

Para Blackwell et. al. (2009, p. 325-446), os produtos e marcas escolhidos
sofrem influéncia dos valores pessoais. Estes dependem da macrocultura em que o
consumidor esta inserido e, mais especificamente, de microculturas (étnicas ou
geograficas), classes sociais, influéncia familiar e grupos de referéncia. Grupos de
referéncia sdo as pessoas ou grupos que influenciam o comportamento de um
individuo de forma significativa (BEARDEN; ETZEL, 1982°, apud BLACKWELL et.
al., 2009).

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

Dentro deste contexto, os meios de comunicagido séo o porta-voz do publico e
da cultura, ou seja, das representagcbes coletivas. A midia busca garantir suas
audiéncias, 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
servico de manté-las, mais preocupada com o capital do que com o proprio interesse
do espectador e do sentido social que essas representagdes podem fazer nas suas
vidas (ROCHA, 1995).

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

0S anuncios apelam para a cultura, os codigos e os simbolos para estimular a

3 BEARDEN, W. O.; ETZEL, M. J. Reference group influence on product and brand purchase decisions. Journal
of Consumer Research, 1982.



percepcdo dos consumidores sobre os produtos ou servigos anunciados. Essa
estratégia de comercializagdo € um resultado das praticas de produgdo da
publicidade que “s&o o lugar da construgdo das mensagens publicitarias”.

Apesar de reproduzir as ideologias predominantes, a publicidade também
expressa valores mais especificos de determinados grupos dentro da esfera social.
“Os anuncios apresentam uma versao particular da realidade talhada de acordo com
as presumiveis atitudes e valores do publico-alvo” (VESTERGAARD & SCHRODER,
2000, p. 71). Citando um exemplo dado por Vestergaard & Schroder (2000), dois
anuncios de absorventes femininos da mesma marca podem apresentar a mesma
mensagem (por exemplo, de que a simplicidade torna a vida mais facil), mas com
valores especificos diferentes: numa revista para mulheres mais maduras e maes de
familia, o conceito da simplicidade & expresso por imagens de momentos alegres
com os filhos; por outro lado, 0 mesmo conceito pode ser expresso em uma revista
para mulheres mais jovens e solteiras, com a representagdo de uma mulher
divertindo-se ao lado dos amigos.

Ao direcionar-se a um publico especifico, ou simplesmente ao enviar sua
mensagem a sociedade por meio de um canal massivo, a publicidade apresenta
representacbes da vida, como ela €& vista da otica do senso comum. Essas
representacdes funcionam no nivel do devaneio e refletem valores e atitudes sociais
generalizados sobre os meios e fins das atividades humanas (VESTERGAARD &
SCHRODER, 2000). Ou seja, a publicidade refor¢a as ideologias predominantes na
sociedade e, por isso, € possivel medir a temperatura ideolégica da sociedade em
questao através da propaganda.

Como afirma Rocha (1995, p. 27), “em cada anuncio vendem-se estilos de
vida, sensacdes, emocgdes, visdes de mundo, relagdes humanas, sistemas de
classificagdo, hierarquia®. Para ele, os esfor¢cos publicitarios de posicionar os
produtos no mercado simbdlico sdo de fazer com que o consumidor esteja o maior
tempo possivel em interac&o positiva com as marcas. E com grande interesse nesse
mercado que 0s anunciantes desenvolvem suas campanhas publicitarias, propondo
elementos simbdlicos para garantir a venda de determinado produto, marca ou
servico (ROCHA, 1995). A articulagédo das forgas econbmicas do mercado com os
aspectos culturais é sintetizada tanto nas praticas de produg&o publicitaria quanto
nos anuncios que dela resultam, revelando um processo de determinacdo reciproca

entre o material e o simbolico na sua constituicdo (PIEDRAS, 2009).



Loyola (2003) acredita que com a globalizagdo o ser humano se encontrou
diante de mudangas de valor e, assim, precisou substituir antigas praticas de
cidadania por novos mecanismos de encaixe e desencaixe social. A publicidade,
entdo, atua como mediadora de valores na sociedade contemporanea. Ao vender
produtos em forma de signos, participa na criagdo do ambiente cultural e ideologico
do homem moderno, produzindo um sentido para a sua existéncia. “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 ndo esta mais no seu uso, mas na informagao social que
traz consigo. Ao longo do tempo, a publicidade mudou da proclamagao para a
persuasdo e, atualmente, encontra sua razdo na produgdo de subjetividades
(LOYOLA, 2003, p.7).

Portanto, a publicidade exerce outros dominios além do consumo; ela é cada
vez mais mobilizada para despertar uma tomada de consciéncia dos cidadaos diante
dos grandes problemas do momento, além de modificar diversos comportamentos e
inclinagdes (LIPOVETSKY, 1989* 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 n&o a cria pois, se fosse totalmente vanguarda, afetaria a cognicdo da

mensagem:

[A propaganda] promove sem duvida 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 ja existem,
estdo em circulacdo social, ao mesmo tempo que pode promover
comportamentos e produtos novos (BUARQUE DE ALMEIDA, 2003, p.
265).

Objetivam-se a venda e a sedugdo, para assim motivar o consumidor a
compra. O senso comum e o inconsciente coletivo garantem a percepgéo de todos
os elementos ali colocados, para evidenciar o que se deseja. Caso ndo haja o

referencial para o entendimento da mensagem, n&o ha comunicagao.

4 LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero: a moda e seu destino nas sociedades modernas. Sdo Paulo:
Companbhia das Letras, 1989.



2.2 Comportamento do consumidor

Entendemos, a partir dos estudos citados anteriormente, que a propaganda
reflete as tendéncias e valores correntes da sociedade. Contudo, esses fatores
variam de acordo com o publico-alvo, como afirmam Vestergaard & Schroder (2000,
p. 9): “E de esperar que o método de persuasdo varie conforme o produto e
conforme a idade, o sexo, e a classe social do provavel comprador’. Segundo os

autores,

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

Essas caréncias de identidade se manifestam diferentemente em homens e
mulheres, classe alta e classe baixa, adultos e criangcas, mulheres casadas e
solteiras, etc. Portanto, o teor das mensagens publicitarias varia de acordo com o
publico-alvo (VESTERGAARD & SCHRODER, 2000).

Na visdo de Karsaklian (2000), a agdo 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, € com base em um determinado desejo que
surgem as preferéncias por certas marcas, modelos ou produtos. “Essas
preferéncias estardo diretamente relacionadas ao autoconceito: “O consumidor
tendera a escolher um produto que corresponda ao conceito que ele tem ou que
gostaria de ter de si” (KARSAKLIAN, 2000, p. 11).

Em relacdo a compreensdo do comportamento do consumidor, € um erro das
empresas ignora-lo. Para Underhill (1999), a maior ignorancia do setor empresarial
centra-se no desconhecimento de quem sao seus clientes e o0 que eles desejam. Por
isso, acaba sendo essencial conhecer o que querem os consumidores € como eles
tomam suas decisdes sobre a compra, e a utilizagcdo de produtos é fundamental para
que as organizagdes tenham éxito em seu mercado (SHETH; MITTAL & NEWMAN,
2001). O conhecimento das variaveis de influéncia sobre o comportamento de
compra € importante para que os empresarios e profissionais de marketing
qualifiquem seus produtos e servigos, considerando efetivamente os desejos e



necessidades do consumidor e orientando suas ofertas para o mercado
(BLACKWELL et. al., 2009).

E importante compreender inicialmente que o consumo, de acordo com Kotler
(2000), sofre influéncias diversas desde a idade, renda, nivel de educacé&o, padrao
de mobilidade e gosto dos consumidores. E importante frisar também que os
consumidores ainda sdo influenciados por outras variaveis, muito importantes em
seus comportamentos no ato da compra, que sio: classes sociais; variaveis sociais;
variaveis economicas e variaveis culturais (VIEIRA, 2004, p. 28).

Dentre todos os fatores disponiveis 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 influéncia 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 ordenag¢do da sociedade, utilizando indicadores como
poder aquisitivo, escolaridade e ocupacgao”. As classes sociais acabam se tornando
determinantes para o mercado, pois o comportamento dentro delas pode determinar
o poder de decisdo de compra de todo o grupo. Como nosso objeto empirico de
pesquisa € composto de anuncios publicados na Tpm, trataremos agora de

compreender particulares do publico feminino com relagdo ao consumo.

2.3 A mulher consumidora

No ultimo século, o papel desempenhado por mulheres na sociedade tem
mudado drasticamente no mundo ocidental. Desde o surgimento do feminismo, as
mulheres tém lutado por "igualdade entre os sexos em termos de oportunidades de
emprego, respeito e salarios" (BLACKWELL et. al. 2009, p. 397). Barletta (2006)
comenta que, no inicio da década de 1960 e durante a década de 1970, o ingresso
das mulheres na forca de trabalho foi considerado uma das mudancas mais
drasticas do século XX. Como consequéncia dessas mudancgas, a renda, a atitude e
o estilo de decisdo das mulheres mais jovens variaram significativamente em relagéo

as suas predecessoras.



Segundo Lipovetsky (2000), uma das situagdes que auxiliaram a mulher em
sua emancipacao foi o crescimento do poder de consumo individual e independente
do marido, gragas a participacdo no mercado de trabalho. Consequentemente,
passou a ser mais visivel e ter condigdes de conquistar postos de trabalho antes
impensaveis. A imagem do publico feminino mudou de passiva a ativa e, em boa
parcela da populagdo, nos mais diversos extratos sociais, se tornou a “nova
consumidora”.

Blackwell et. al. (2009) apontam alguns dos principais aspectos referentes as
mudancas dos papéis femininos nas ultimas décadas no Ocidente. O primeiro deles
€ o emprego feminino. Os autores entendem que, durante esse periodo, as
mulheres deixaram o ambito doméstico para enfrentar o mercado de trabalho. Isso
impacta a renda das familias, que passam a contar com mais uma fonte.

O segundo aspecto refere-se a orientagcao para a carreira: enquanto algumas
mulheres buscam construir uma carreira, outras pensam em emprego como "apenas
um trabalho", ou seja, resumem isso a uma fungdo necessaria como qualquer outra
tarefa. Ja entre as donas de casa, algumas pensam em trabalhar um dia, porém
outras estdo satisfeitas com o estilo de vida caseiro. O importante aqui € que, com a
mudang¢a comportamental feminina, a mulher conquistou o direito de escolha entre
vida caseira e trabalho. Isso ndo acontecia no inicio 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 relagdo das mulheres e o tempo: "As
mulheres que trabalham e s&o casadas experimentam muitos tipos de pressdes com
relagcdo ao tempo" (BLACKWELL et. al., 2009, p. 398). Elas sao responsaveis por
seus empregos mais o trabalho doméstico, a chamada dupla jornada de trabalho
feminina, e tém menos tempo para lazer do que seus companheiros ou donas-de-
casa em tempo integral.

Isso leva ao quarto aspecto, que € a sobrecarga do papel. Em fungédo da
jornada dupla de trabalho, existe uma demanda maior voltada as mulheres
atualmente. Entretanto, "a ideologia do papel sexual esta criando pressdes na
diregdo de mais igualdade em cargas de trabalho entre homens e mulheres"
(BLACKWELL et. al.,, 2009, p. 400). Portanto, o que vem acontecendo € uma

mudanga de atitude gradual, principalmente entre as familias mais jovens, o que



significa um movimento que, com o tempo, pode resultar em maior igualdade entre
0S SEXOS.

Barletta (2003) defende que as mulheres tém, hoje em dia, muito mais
autoridade e responsabilidade na casa do que ja tiveram. O que funcionava no
passado com o publico feminino ndo produz os mesmos efeitos. Elas se tornaram
mais resistentes e impermeaveis a publicidade e ao tipico pensamento das
empresas que pensam que apenas mudar a cor de um produto e coloca-lo a um
preco superior fardo com que elas tentem desesperadamente obté-lo. “Pura ilusdo.
Isto pertence ao passado. [..] O que elas procuram € inovagéo, tecnologia,
arrogancia, design, humor, sofisticagao, elegéncia, irreveréncia, audacia, o que elas
pretendem é ser surpreendidas” (BARLETTA, 2003, p. 32).

No contexto brasileiro, segundo Assad (2007), a mulher contemporanea nao
espera por opinides 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 cacar — tendo um alvo s6 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, saude, casa, filhos e até as necessidades do marido. Sao
poucos 0s homens que compram para suprir necessidades da mulher, mas
sao muitas as mulheres que compram para suprir necessidades do homem.
Dai seu extraordinario poder de compra e consumo (PERSONA, 2007, p. 4).

Barletta (2006, p. 151) diz que “mulheres sado clientes com alto poder de
observagdo. S&o mais analiticas, ndo querem saber apenas o pre¢o, mas também
quais s&o as garantias agregadas”. Ja que pesquisam mais e se tornam clientes,
uma vez fidelizadas, sdo abertas a absor¢do de novos produtos na medida em que
seu universo de consumo & amplo (BARLETTA, 2006).

Outro ponto a ser enaltecido no comportamento da mulher na hora da compra
€ a propaganda que ela faz sobre o bem adquirido, ressalta Barletta (2003, p. 47):
“Como o boca a boca predomina entre as mulheres, elas t€ém mais tendéncias 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 sdo acostumadas a cumplicidade com outras mulheres, tendo

capacidade de trocar experiéncias e informacdes. Para os autores, tanto como



individuos 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 a maioria dos homens.
Apesar das emogdes, o produto em si também € muito importante: “Elas sdo muito
racionais na hora de avaliar resultados. A mulher confere, compara. O homem, por
ser mais conservador no consumo, nao € tdo 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 a necessidade de se compreender
seus universos simbolicos. De acordo com as autoras, as mulheres possuem “uma
perspectiva da vida em 360 graus e avaliam servigos e produtos em termos de como
eles se encaixardo no contexto mais amplo” (JOHNSON & LEARNED, 2005, p. 35).
Derivado deste foco esta o estilo de comprar feminino. Mulheres sdo mais interativas
e tendem a projetar o produto em diversas situag¢des, imaginando e visualizando
como poderiam interagir com 0os mesmos em suas vidas.

As mesmas autoras, em seu livro Por que as mulheres compram? (2005),
propdem uma nova abordagem de marketing para atingir e satisfazer o publico
feminino. Considerando a visdo das mulheres mais perceptiva e abrangente dos
variados produtos e servigos disponiveis no mercado, defendem a elaboracdo de
planos que consigam captar a singularidade do olhar feminino sem cair no cliché de
pressupostos antiquados. Assim, produtos ou “esforcos refinados voltados para o
mercado masculino ndo serao suficientes para reter a atencao e fidelidade feminina”
(JOHNSON & LEARNED, 2005, p. 13). A necessidade de customizagdo é algo
latente para o publico feminino que, por muito tempo, teve suas necessidades e
desejos atendidos parcialmente.

Popcorn e Marigold (2000) analisaram o comportamento feminino em relagao
ao consumo e as marcas e, assim como outros autores citados anteriormente,
guestionam a maneira com que o mercado aborda e elabora planos para atender a
este novo publico em ascensdo. As empresas devem criar agdes e planos de
marketing especialmente voltados para as mulheres, criando uma relagdo mais
intima e profunda com as consumidoras. A experiéncia de compra e a relagcdo 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 servigos. Se analisado por este

angulo, pode-se inferir que, pelas caracteristicas proprias 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 Ihe tragam uma experiéncia
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 publico
ainda se mostra extremamente insatisfeito com as ofertas disponiveis. As empresas
nao acompanharam em quantidade e qualidade a expectativa feminina em termos
de produtos e servigos customizados, pensados para atender seus desejos e
necessidades. Os numeros revelam que 89% das entrevistadas se declaram
insatisfeitas em pelo menos um segmento. Em média, cada entrevistada esta
insatisfeita com quatro segmentos de mercado diferentes. As mulheres “multitarefas”
exigem ofertas especiais que atendam suas necessidades e cotidianos especificos:
“a sobrecarga de responsabilidades demanda praticidade e servigos que a aliviem
de alguma forma das preocupagdes burocraticas — e este deve ser um elemento -
chave para justificar a insatisfacdo declarada em diversos dos mercados”
(PETTERLE & MALETTA, 2010, p. 34). Na mesma pesquisa, foi apontado que, entre
0s mercados que geram mais insatisfagdo, encontram-se o de planos de saude
(38%) e saude/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 deciséo, e (3) influéncia, onde existe a participagdo da mulher
quando as compras sao feitas em conjunto com outros homens (marido, pai, filhos,
etc.). Em ambas as situacdes, a analise foi feita em cima de quem tomava a decisao
de compra e ndo de quem pagava pelo produto ou servigo. Foram também
relacionados quatro diferentes grupos de mercado de acordo com o poder de
decisdo/influéncia, a saber: (1) predominio de escolhas femininas; (2) mulher exerce
forte influéncia nas escolhas; (3) grau de influéncia da mulher na deciséo final é
parcial; e (4) predominancia masculina das decisodes.

No primeiro grupo, Mercados Femininos, a mulher detétm o dominio do
processo de compra, sendo mais da metade das compras feitas por consumo direto.
Nele estdo concentrados os segmentos de mercado de produtos especificos para



mulheres, produtos para a casa e cuidados com os filhos. Os numeros 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 bilhdes. Juntos, estes mercados representam 40% do
que é controlado pelas mulheres no consumo total das familias. Os
numeros mostram uma responsabilidade feminina no cuidado com os filhos
e preocupacgédo com a aparéncia (PETTERLE & MALETTA, 2010, p. 25).

O segmento de mercado deste grupo com maior controle feminino é o de
produtos especificos para mulheres, que engloba vestuario feminino, joias e
bijuterias, totalizando quase 93% entre consumo direto e influéncia 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 Influéncia Feminina,
se refere a mercados onde o homem participa no processo de decisdao de compras
mas, ainda assim, € a mulher que possui maior controle e influéncia no consumo. As
categorias de mercado relacionadas a este grupo séo lazer e entretenimento, saude,
servigos para a familia e gastos familiares de maior valor, como reforma da casa e
compra de eletrodomeésticos.

O terceiro grupo, Mercados de Decis6es Equilibradas, engloba categorias de
mercados em que homens e mulheres tém aproximadamente o mesmo poder de
decisdo. Entre os mercados das categorias aqui relacionadas, destacam-se servigos
bancarios (58% de controle feminino), compra de eletrénicos (58%) e informatica
(55%). O vestuario masculino, com 51% de controle feminino, indica a preocupagao
da mulher com a aparéncia do marido ou parceiro, exercendo grande influéncia
também na decisdo de compra do mesmo.

Por fim, o ultimo grupo, Mercados com Menor Participagao Feminina, € onde
estdo listadas as categorias nas quais o homem tem maior participagdo do que a
mulher. Dentre estes mercados estdo servicos de conserto de eletrénicos e
eletrodomésticos (45,89%), compra de carro (42,94%) e seguro de veiculo (42,43%).

Outros estudos apresentados por Petterle e Maletta (2010) revelam
particularidades de mercados onde a mulher € a principal responsavel pelo
consumo. Em todos os setores, no entanto, o que os autores destacam como ponto

primordial para um melhor contato com o publico feminino € a necessidade de



customizacao, tanto de produtos e servicos como da publicidade e comunicagido dos
mesmos. A alta segmentacéo é vista como elemento de diferenciagdo essencial
para atender as exigéncias femininas. No presente capitulo, nos detivemos em
sistematizar os principais conceitos e informag¢des que se relacionam ao d&mbito da
publicidade e do consumo — em especial focado no universo feminino —, tendo em
vista construir nosso objeto tedrico de pesquisa. Uma vez que nosso objeto empirico
sdo anuncios publicados em revista segmentada dirigida para mulheres,
passaremos a seguir a compreender 0s principais aspectos que caracterizam o meio
revista e seu carater segmentado, bem como os principais elementos editoriais e

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

Esta parte do trabalho abordara as origens da revista, sobretudo a feminina,
caracterizando o meio e seu carater segmentado, delineando a partir dai a Tpm,
nosso objeto de pesquisa. Buscamos também compreender os elementos que
conformam a publicidade veiculada na midia impressa, de modo a sistematizar
aspectos que nos permitam construir categorias para avaliar o corpus que

estabelecemos para analise.

3.1 As origens das revistas femininas brasileiras

A primeira revista brasileira foi criada em 1812, em Salvador, com o titulo de As
Variedades ou Ensaios de Literatura; apesar de receber o nome revista, o formato
ainda era muito similar ao livro. As publicagbes criadas depois seguiram essa
mesma férmula, até que a Museu Universal, criada em 1837, surgiu trazendo um
padrdao seguido pelas magazines da Europa, com textos mais coloquiais e
acessiveis para as classes com menor instrucao, além das ilustragées, um recurso
inédito na época (SCALZO, 2004).

No caso das revistas brasileiras voltadas ao publico feminino, é provavel que
a primeira delas tenha sido O Espelho Diamantino, langado 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 publico leitor feminino comegou a surgir quando a frequéncia de
meninas nas escolas foi se tornando mais comum. Com vistas ao novo publico que
se formava, em 1852 foi criado o Jornal das Senhoras, um “jornal ilustrado, com
moda, literatura, belas-artes, teatros e critica” (BUITONI, 2009, p. 40). Iniciava-se no
Brasil, entdo, a imprensa feminina, ainda pouco expressiva frente as publicacbes
direcionadas a um contingente mais abrangente da populagdo, mas ja formando
suas caracteristicas proprias.

Diversos jornais e revistas foram publicados por associagbes literarias
femininas, abrindo espaco para a mulher em um campo que, até entdo, n&o tinha
espaco. Com diversos titulos que se sucederam, a imprensa feminina caminhava
entre a moda e a literatura, assuntos que impulsionavam sua consolidagao, unindo-
se “para criar uma espécie de necessidade temporal, uma de acompanhamento da
narrativa, outra de ‘atualizagdo’ com o que se usava na Europa” (BUITONI, 1986, p.
40-41).

Para Buitoni (2009), existiram duas diregdes bem definidas na imprensa
feminina durante o século XIX: a tradicional, que engrandecia as virtudes domésticas
da mulher e ndo permitia liberdade de acdo fora do lar; e a progressista, que
defendia os direitos da mulher e valorizava a educagao. O contexto histérico dessa
época traz as origens do feminismo no Brasil, o que justifica essa segunda direcéo
apontada pela autora.

“A imprensa feminina € um conceito definitivamente sexuado: o sexo de seu
publico faz parte de sua natureza” (BUITONI, 1986, p. 7). Para ela, a imprensa
feminina deixou muito claro o publico ao qual se dirigia desde seu surgimento. Pelo
contrario, ndo houve simultaneamente uma denominagdo “imprensa masculina”,
apesar dos jornais serem lidos essencialmente por homens (BUITONI, 1986). A
producdo dirigida especificamente para eles surgiu apenas décadas depois, como
resultado da segmentacédo de mercado, sobre a qual falaremos adiante.

A primeira grande revista voltada para as mulheres foi Revista Feminina, que
se destacou pela sua forte sustentagdo comercial, com grande influéncia da industria
de produtos femininos, principalmente os de beleza. A revista era propriedade da
Empresa Feminina Brasileira, fabricante de produtos destinados a esse publico,
como cremes de beleza, livros de culinaria, romances, entre outros: “Essa
publicacdo foi o exemplo mais perfeito da vinculagdo imprensa/industria
nascente/publicidade, pois deve sua existéncia a uma bem-montada sustentagao



comercial, hoje ingénua, mas muito eficaz na época” (BUITONI, 1986, p. 43). A
férmula 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 industria especifica de produtos femininos influia tao
decisivamente num veiculo destinado as mulheres” (BUITONI, 1986, p. 44).

Em 1928, com nitidez e inumeras inovagdes visuais, foi lancada a revista
semanal Cruzeiro, que teve tiragem inicial de 50 mil exemplares. No verso dos
panfletos, a publicidade marcava presencga e revelava uma nova forma de garantir o
sustento da imprensa no Brasil. A publicagdo, que trazia jornalismo ilustrado com
inumeras fotos, além de estilo dinamico, conquistou espago no mercado em pouco
tempo e tornou-se uma das revistas de maior vendagem na historia do pais,
chegando a atingir mais de 700 mil exemplares na edi¢do sobre o suicidio de Vargas
(MIRA, 2001).

Depois que a Il 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
inicio 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 relagc&o entre consumo e imprensa feminina se tornou mais forte na década
de 1950, em razdo do crescimento na industria de produtos ligados a casa e a
mulher, do fortalecimento do mercado interno e ampliagdo da classe média. E
importante acrescentar, também, o aumento do poder de consumo das mulheres, ja
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 confianca nelas enquanto mao 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
Claudia foi a primeira a tratar o assunto de maneira mais profunda, sendo pioneira
na abordagem da questdo do prazer (BUITONI, 2009, p. 50). Ainda segundo a
autora, nos anos 1970, com o surgimento da pilula anticoncepcional, jovens e
adultas buscavam informagdes sobre o assunto. No entanto, as revistas da época

eram muito cautelosas em relagdo a isso. Surgiu, entdo, Nova, versao brasileira da



Cosmopolitan, para mulheres com ambicdes profissionais e certa liberacdo sexual.
Depois do sucesso da Nova, surgiram outros titulos que abordavam o tema
livremente. Portanto, o assunto sexo, que nao fazia parte do cotidiano desse publico,
aos poucos foi ganhando espago no dia a dia delas por meio de publicagdes
femininas.

Com o desenvolvimento da industria de cosméticos, da moda e de produtos
para a familia e a casa, além da respectiva expansédo da publicidade, as revistas
femininas tornaram-se pecas fundamentais no mercado dos paises capitalistas
(BUITONI, 1986). A publicidade estava em forte crescimento e todo o conteudo das
revistas passou a ser cada vez mais direcionado ao consumo. Os anuncios
ensinavam a comprar eletrodomésticos; as reportagens mostravam as novidades
dos produtos cosmeéticos. A moda ultrapassava tendéncias e revelava marcas e
pecas utilizadas por artistas.

O langcamento de novas publicagdes, a ascensdo da televisdo como meio de
massa e a transformagéo social feminina compuseram um novo cenario na década
de 1970. As vendas das revistas de fotonovelas cairam, sendo consideradas
ingénuas pelas leitoras. A telenovela brasileira entrou em processo de
modernizacdo, ao se distanciar do padrdo melodramatico e se aproximar de um
modelo proximo aos costumes da sociedade, chamando a atencdo do publico
feminino para a televisdo (MIRA, 2001). Estava, entdo, aberto o caminho para a

especializacdo do mercado, visando atrair novos publicos e fidelizar leitoras.

3.2 Caracterizagao do meio revista

Com um perfil de entretenimento mais acentuado que o jornal e o livro, as
revistas tém o papel de informar, instruir e divertir o publico geral ou um grupo

especifico 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;
reforcam valores; ajudam as criangas a fazer a ligdo de casa; informam
sobre alimentagao e atividades fisicas para os leitores viverem de maneira
saudavel; dao ideias para ter uma casa mais bonita; ajuda psicolégica e
autoconhecimento. A medida que folheia as paginas, o leitor se depara com
0 que ndo conhecia, ou encontra 0 que nem imaginava que quisesse saber.

Geralmente, as revistas ndo dao destaque a noticias criadas no formato

préximo ao jornal, por exemplo. Isso acontece porque sua periodicidade n&o ajuda a



transmitir a informagédo com rapidez e fora de uma velocidade de consumo mais
lenta. Sendo assim, esse meio acaba evitando a desatualizagao das informagdes dia
apos dia, como acontece com o jornal (SCALZO, 2004).

Se aos jornais coube um papel destacado na democratizagdo da
informacgao, na histéria 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 musica, entre outros modos
de expressdo, passaram a depender desses veiculos para serem
apresentados ao publico. Primeiramente especializadas (limitando os
assuntos abordados a determinados interesses) e depois segmentadas
(dirigindo-se a faixas sociaise econdmicas especificas), passam a oferecer
esse contato de uma forma mais eficiente ainda, e oferecer a publicidade
um canal direto com seu publico alvo, garantindo sua saude 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 publicagdo: as revistas sdo produtos queridos pelo publico, que
acompanha sua evolugéo a cada edigao e se familiariza com a linguagem. Por isso,
€ necessario que a equipe crie uma revista diferente a cada edi¢cado, porém sempre
coerente a um padrao visual/textual, para ser facilmente reconhecida por quem I|é.

E fundamental que o jornalismo de revista tenha seu foco no publico-leitor.
Alguns jornalistas do meio desconsideram que o objetivo delas seja comunicar fatos,
ideias e opinides, e acabam investindo apenas na expressao pessoal. A questéo,
segundo Ali (2009) é que as publicagbes existem apenas por causa dos interesses
do leitor, ou seja, ele consome a revista com o desejo de receber conteudo a
respeito de um tema do seu interesse. Sem esse objetivo na hora de criar a edigao,

nao ha sucesso na transmisséo de informacgéo.

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 contrario, houver um distanciamento, ele se
afasta. Sem vinculo ndo ha revista (ALI, 2009, p. 32).

As revistas precisam ter um foco claramente definido. O segredo das
publicagdes que sobrevivem ha décadas, segundo ela, € a missao editorial, isto €&,
um conceito claro e facil 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 atengc&o e uma borda amarela em volta da imagem.

Toda revista deve ter, em sua misséo editorial, a resposta para a pergunta:
Qual a sua razéo de ser?. Segundo Ali (2009), essa “regra” nem sempre é seguida,



pois ha publicacbes que ndo possuem uma missao editorial ou, quando possuem,
nao a registram ou divulgam. Contudo, devido ao fato do mercado de publicagbes
ser competitivo, é dificil manter um titulo sem um foco definido.

O conceito ou projeto editorial € formado por uma missdo, um titulo para a
revista e uma formula. A missdo de uma publicagdo, assim como a de uma empresa,
pode ser o objetivo ou filosofia editorial da instituigdo. Isso é o que mantém a
unidade do conteudo editorial ao longo da existéncia da publicagédo. Ela aborda sua
funcado, seu publico-leitor e seu conteudo (o que a torna diferente da concorréncia).
Depois que a missdo for definida, toda a comunicagéo da revista deve segui-la (ALI,
2009).

O titulo expressa o conceito de forma direta e objetiva. N&o ha regras para sua
criacdo, mas o ideal € que ele diga a que veio e seja curto e diferenciado para,
assim, render um bom titulo. Ja a férmula editorial € o padrdo que cada revista deve
completar e seguir. Ela € necessaria porque o leitor quer novidades a cada edicéo,
mas com uma identidade que o faca identificar a publicacdo. Trata-se da “receita”, a
forma como é estruturado o conteudo; isso envolve matérias, seg¢des, colunas e
recursos visuais. Tudo isso precisa estar alinhado com a missdo definida
anteriormente. A formula de Ali (2009) sugere que a publicagdo defina o numero de
paginas; a caracterizacado das segdes, colunas e matérias em quantidade, conteudo
e tamanho; e o espelho, que consiste na distribuicdo das paginas editoriais e dos
anuncios ao longo da edigao.

O sucesso de uma revista depende da capacidade de encontrar uma féormula
editorial que atraia um grupo de consumidores que certos anunciantes possam
atingir. Uma vez encontrado esse grupo, é necessario falar de assuntos que |he
causem interesse. Embora todos os meios de comunicagao precisem hoje conhecer
a fundo o seu publico-alvo, de acordo com Scalzo (2003), o fato das revistas se
caracterizarem pela seletividade da audiéncia as torna mais segmentadas: elas n&o
falam com todo mundo, como fazem os jornais e a televisdo aberta, nem
individualizam o leitor, como acontece na Internet, mas ficam no meio termo, falando
sobre os temas de interesse de um publico preciso, ao qual precisam conhecer
muito bem. A proximidade com a realidade dos leitores, conquistada através de
inumeras técnicas para obter informacao sobre o publico em potencial, faz com que

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



especificos, 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 negdcios que
trabalha em uma realidade mutavel. Nele, sdo estabelecidos: missdo, objetivos,
féormula editorial, caracteristicas dos leitores, possiveis cenarios futuros para a
publicagao e estratégias de agc&do. Porém, trata-se de um planejamento que deve ser
constantemente reavaliado e atualizado, para evitar estagnagao diante de novos
formatos e concorrentes ao longo do tempo (ALI, 2009).

Essa identidade editorial, todavia, precisa estar associada a um universo de
atuacdo comercial e politica, situando a publicacdo tanto no seu contexto social
como no patamar daquilo que se espera com seu jornalismo. No entanto, essas
féormulas pré-definidas de como a revista deve ser sdo apenas um ponto de partida
que configura a publicagdo. Isso porque o seu curso pode ser modificado em raz&o
das mais diversas ocorréncias, contextualizando-a em um cenario inconstante.
Essas mudangas geram novas construcdes e “incidem diretamente, sobre a
perenidade mutavel — e possivel — que revela e indica, em uma revista, sua
identidade” (TAVARES, 2013, p. 77).

3.3 A revista como veiculo segmentado

Desde sua criacdo, a revista teve em sua composi¢ao o direcionamento de
conteudos para publicos especificos; logo se aprendeu “a inevitavel necessidade de
estabelecer um foco preciso para cada publicagao” (SCALZO, 2004, p. 49). Para
Mira, “a segmentagdo € uma estratégia através da qual procura-se atingir novos
nichos de mercado” (MIRA, 2001, p. 214). Assim, a especializagdo de conteudo
tende a atingir a um numero maior de leitores. No caso das revistas femininas, a
identificacdo é ainda maior, com abordagens intimistas, fazendo de cada veiculo
uma espécie de “melhor amiga” da leitora.

Porém, a partir dos anos 1980, o processo de segmentacdo da midia se
acelerou de maneira geral, principalmente no radio, para entdo nos anos de 1990
intensificar-se no ambito das revistas, ja dirigidas a nichos especificos desde sua
origem (MIRA, 2001). Essa segmentagao da produgao cultural mais recente, para a
autora, deve-se ao fato de uma especificagdo maior das ofertas, cruzando-se trés

variaveis basicas — classe, género e geragdo —, com outras que completariam a



classificacao de estilo de vida. Essa especificagcdo vem ao encontro da necessidade
de expressao de diferentes grupos e, mais recentemente, “da exploragdo da
diversidade cultural ou da fragmentagdo da experiéncia no cenario contemporaneo,
também chamado de pdés-moderno” (MIRA, 2001, p. 215). Para Buitoni (2013), no
passado, os produtos de massa tendiam a homogeneizar os publicos. Hoje, a
tendéncia € a valorizagado da diversidade cultural, que encontra espagos na midia,
onde as diferencas tém muitas possibilidades de manifestacao.

Scalzo (2004) afirma que os tipos mais comuns de segmentagdo sao os por
género (masculino e feminino), faixa etaria, geografica (sendo por cidade ou regido)
e por tema (cinema, esportes, ciéncia). Dentro dessas categorias, a autora ainda cita
aquelas que usam a segmentagao da segmentacgdo: “[...] &€ possivel fazer revistas
para pais, para maes, para maes de bebés, para maes de bebés gémeos, para
maes de bebés gémeos que moram em S&o Paulo [...]” (SCALZO, 2004, p. 49).
Esse direcionamento pode ser tdo restrito que pode chegar a uma revista
personalizada para cada individuo.

Porém, essa tendéncia foi perdendo forga com a popularizacdo da Internet, nos
anos 1990, que facilitou a personalizagdo de conteudo, com a possibilidade de o
internauta ler o que queria dentro de um universo ilimitado de informagdes na Web.
A revista, segundo Scalzo (2004), ficou no meio termo entre a Internet e os grandes
meios de massa (televisao e jornal): ndo individualizando o leitor, mas também n&o
falando com todo o mundo. Ali (2009), como ja mencionado anteriormente, ao
classificar os diferentes tipos de revistas, identifica tanto as segmentadas por
publico, quanto as por interesse.

Uma divisdo em trés grandes grupos € proposta por Ali (2009): revistas de
consumo, revistas profissionais e revistas de empresas e organizagées. O
primeiro grupo é feito basicamente para consumo popular. Essas publicagdes,
geralmente de grande circulagdo, podem ser subdivididas em trés subgrupos: de
interesse geral, revistas semanais de noticias, televisdo, celebridades e
entretenimento no geral; segmentadas por publico, dirigidas a publicos especificos,
tais como homens, mulheres e criangas; e segmentadas por interesse, abordando
temas como culinarias, fotografia e computadores, por exemplo. O segundo grande
grupo é destinado a determinados profissionais e suas areas de atuacdo. O terceiro
grupo, por sua vez, volta-se para a comunicagcdo com funcionarios, clientes,

associados e organizagdes de determinadas areas de atividade, que podem ser



revistas do tipo: sob medida, patrocinadas por uma empresa com objetivos
promocionais ou institucionais; veiculos para comunicagdo interna, visando
estabelecer uma melhor integracdo dos publicos pertencentes aquela empresa; de
associacdes, servem para estabelecer comunicagdo com e entre os membros de
entidades (revistas de universidades e escolas estdo nessa categoria). Também
podemos encontrar grupos menores, além dessa divisdo principal proposta por Al
(2009), compreendidos pelos suplementos de jornais, que nao deixam de ser
revistas e que costumam vir encartados nas edi¢ées de grandes periodicos; e pelos
zines, publicagdes de baixo custo dirigidas a um pequeno grupo.

Buitoni (2013) apresenta o significado de segmentar, que pressupde divisao
por grupos, mas questiona o que realmente constitui esse termo dentro do universo
do jornalismo: “Seria a especializagado por temas? Seria a busca de determinados
publicos? 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 agéncias e publicidade, que pode envolver
classificagdes das diversas naturezas, como de género, faixa etaria, classes sociais,
motivagdes psicoldgicas, interesses por assuntos especificos, entre outros. Buitoni
(2013) defende que pensa-la do ponto de vista comunicacional € considerar
fundamentalmente um processo que vai se construindo ao longo do tempo, em
consonancia com as transformagdes da sociedade. Nesse sentido, a segmentacéo
nao € basicamente uma estratégia de marketing para vender mais, mas um

fendbmeno muito mais complexo, que envolve ecologias socioculturais:

A segmentacdo acompanha a complexidade da vida contemporanea,
complexidade que abrange muitos elementos e pode ser observada sob
varios aspectos. Em geral, o mercado é o grande classificador, organizando
conjuntos de caracteristicas comuns para vender melhor seus produtos.
Trata-se de um processo que vai na dire¢gao contraria a generalidade: ha um
movimento de depuragédo (BUITONI, 2013, p. 117).

A segmentagdo em revistas pode ser confundida com a especializagdo. Os
dois termos podem até apresentar caracteristicas em comum, mas é importante
definir que, em termos gerais, a especializagdo caminha em diregdo a um
aprofundamento tematico, sem muita relagdo com um publico definido, enquanto a
segmentacdo resulta mais em um recorte de leitores e menos na concentragéo

tematica, podendo abranger varios assuntos (BUITONI, 2013).



Assim, revistas de turismo, gastronomia e automoveis podem ser classificadas
como revistas especializadas, por exemplo, por ndo terem um publico especialmente
definido. Porém, a especializagcdo pode exigir determinados conhecimentos e
tratamentos, demandando um conhecimento prévio do publico-leitor. A
especializagdo por assunto, para Buitoni (2013), também envolve um leitor
interessado (como a segmentagdo), mas nao esta tdo diretamente ligada a um
recorte de publico: “A segmentacdo opera fundamentalmente por recortes de
publico, embora haja definigdo em torno de um assunto ou de temas conexos entre
si” (BUITONI, 2013, p. 113).

3.3.1 O carater segmentado de Tpm

A Tpm é um periédico dirigido ao publico feminino brasileiro editado desde
2001. Seu nome é uma abreviagao de "Trip Para Mulheres", e assim foi batizada a
partir da constatacdo de que 1/4 dos leitores da Trip — voltada ao publico jovem
masculino e primeira revista da editora que carrega 0 mesmo nome —, eram
mulheres. O nome sugere que ela seja uma versdo feminina da Trip, dedicada a
jovens que desejam sair do lugar-comum das demais publicagdes femininas
(BENATTI, 2005). Com uma média de 100 paginas por edigdo, ela é publicada
mensalmente, distribuida em todo o territério nacional e, segundo os ultimos dados
publicados, possui uma tiragem de 35 mil exemplares e 16 mil assinaturas (MIiDIA
KIT, 2015).

A publicagdo surgiu no mercado com uma proposta singular em relagéo as
outras revistas femininas no Brasil, tendo como inspiragdo um periédico masculino,
em vez de um concorrente feminino ou mesmo um modelo de publicagdo
estrangeira bem-sucedido. Em seu ultimo Midia Kit®>, publicado em 2015, a Tpm
afirma que seu objetivo é expressar a realidade de mulheres com acesso a cultura e
informagédo que querem refletir sobre ser mulher, o mundo e a vida, com leveza e
inteligéncia. Para atingir esse publico, a revista propde um projeto editorial que
combina "qualidade de reportagens, design grafico inovador, criatividade e
conhecimento profundo das mulheres independentes" (MIDIA KIT, 2015). Portanto, o
Midia Kit ndo traz apenas dados concretos sobre seu publico-leitor, como idade,

género e classe social, mas também apresenta a segmentagao psicografica criada

5 Informacgédo disponivel 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 veiculo, ou seja, qual a personalidade e o estilo de vida que esses dados

carregam.
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FIGURA 1: Dados sobre leitores de Tpm. Fonte: Midia Kit Tom 2015, p.39

Ao apresentar os dados de pesquisa sobre o leitor (Figura 1), o Midia Kit
mostra que o publico predominante da Tpm €& formado por: mulheres (92%)
comprometidas/casadas (71%), que tém entre 26 e 45 anos (69%) e ensino superior
completo (88%). No ambito comercial do Midia Kit (Figura 2), o documento
apresenta os formatos de publicidade disponiveis e seus respectivos valores, que
custam de R$ 18.392,00 (1/3 de pagina) a R$ 137.940,00 (Pagina dupla de

abertura).
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FIGURA 2: Formatos e precos da publicidade em Tpm. Fonte: Midia Kit 2015, p.40.



Apesar de ter temas como comportamento e beleza entre seus pilares, a Tpm
ndo esta inclusa no segmento "Revista Feminina/Comportamento/Beleza", do Midia
Dados 2014° documento pertencente ao Grupo de Midia de S3o Paulo. O
documento classifica a Tpm como uma revista "Feminina/Jovem Adulta", sendo a
unica integrante dessa denominagdo. Isso pode reforgar a ideia de que é uma
revista unica e diferente das demais publicagcdes femininas, mesmo tendo pilares de
conteudo semelhantes.

Segundo o Midia Dados, a Tpm teve uma média de circulagdo variavel nos
ultimos anos. Em 2011, a circulagdo era de 19.200 exemplares por edicdo. Esse
numero cresceu em 2012, atingindo 31.500 exemplares, e voltou a cair em 2013,
fechando o ano com 26.100 exemplares em circulagdo a cada edigdo. Porém, em
comparagao as demais revistas femininas, como a Claudia, a revista feminina mais
vendida do pais, e a Trip, sua “equivalente” voltada ao publico masculino, a Tpm
teve uma boa evolugao, pois apresentou um crescimento de 35% entre 2011 e 2013,
enquanto que a Claudia apresentou queda na circulacdo de 15 mil exemplares
nesse periodo. A Trip, por sua vez, também sofreu uma queda na circulagdo de
cerca de 3 mil exemplares. Portanto, a partir das classificagcbes propostas
anteriormente por Ali (2009) e também pelo Midia Dados 2014, podemos concluir
que a Tpm é uma publicagdo de consumo segmentada por publico, voltada ao
género feminino/jovem adulto.

Fetter (2011, p. 43) defende que acompanhar esses dados de midia é
fundamental para o controle do desempenho de qualquer publicacdo. E a partir
dessas informagdes que os anunciantes se orientam na hora de escolher o veiculo
ideal para publicar seus anuncios. Tendo esses dados e a missédo editorial do
periodico a disposi¢céo, tanto as chances do anunciante comprar espago no lugar
mais adequado para o seu publico crescem como também o projeto editorial e
grafico da revista é reforcado. Como ja foi mencionado anteriormente, toda a
comunicagado do veiculo deve seguir a missédo editorial (ALI, 2009). Isso inclui os
anuncios veiculados: mesmo que a responsabilidade pelo conteudo nado seja
diretamente da revista, ela acaba servindo de porta-voz da mensagem que o

anuncio traz.

6 Informagéo disponivel 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 producao da revista
pode ser compreendido a partir de seu Manifesto’, que foi apresentado em maio de
2012. Ancorado no enunciado “Se liberdade é ser a mulher que vocé quer ser, diz ai:
voceé é livre?”, ele busca organizar seu discurso contra clichés femininos e os velhos
estereodtipos (Tpm, 2012).
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FIGURA 3: Elementos do Manifesto Tpm. Fonte: Manifesto TPM:
<http://revistatpm.uol.com.br/manifesto/index.php>.

Além do Manifesto, o Midia Kit da Tom também faz uma definicado 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 informacdo e que querem refletir sobre ser
mulher, o mundo e a vida, com leveza e inteligéncia. Beleza sem estresse,
esporte, corpo equilibrado, trabalho como forma de expanséo, dinheiro para
construir um mundo menos desigual, humor e amor (MIDIA KIT, 2015, p. 18).

Para organizar cada um dos 15 posicionamentos trazidos pelo material
apresentado acima, concluimos que ha um principal que abrange os demais: A Tpom
defende que a mulher ndo seja enquadrada em um padrdo, tenha seu desejo
cercado ou suas possibilidades diminuidas. Em suma, defende a total liberdade

feminina. A partir da analise flutuante dos demais posicionamentos, concluimos que

" Informacao disponivel em: <http://revistatpm.uol.com.br/manifesto/index.php>. Acesso em 5 mai 2015.



ha cinco temas principais e uma mensagem que define a posi¢gao da revista sobre

cada um deles.

1) Trabalho e Carreira: A Tpm defende que a mulher deve ser tdo valorizada
na sua carreira como 0 homem; porém, que nao 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
0 que fazer com o proéprio corpo; se sinta bem com ele do jeito que ele for;
nao seja dependente da moda e ndo seja influenciada pelos padrbes 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 nao por padrdes impostos
pela midia.

4) Amor e Sexo: A Tpm defende que a mulher ndo necessita de um parceiro
pra ser feliz, como pregam outras revistas, e que n&o tem obrigagdo de
procurar satisfazé-los sem nada em troca.

5) Informacao e Cultura: A Tpm defende que a mulher tenha total acesso a
informacdo e cultura, que tenha mente aberta para debater assuntos

importantes e esteja atualizada sobre o mundo a sua volta.

3.4 Os elementos do anuncio publicitario de revista

Vimos anteriormente que a revista precisa ter uma missao clara e concisa,
materializada em um projeto editorial. Esse plano define, entre varios outros fatores,
seu publico, conceito e identidade, que sdo materializados em um projeto grafico.
Por sua vez, ele precisa traduzir visualmente a mensagem da publicagéo, a fim de
que a identificagcdo pelo publico-alvo seja a mais direta possivel. As trés frentes da
revista — institucional, editorial e comercial — precisam estar coerentes e alinhadas
entre si, para reforgar a sua missdo, sempre levando em conta as necessidades do
leitor. Na esfera institucional temos a editora responsavel pela publicagdo; na
editorial temos a producédo de conteudos e sua materializagdo por meio do projeto
grafico; na comercial, a veiculagdo de anuncios que dialogam com o carater
segmentado do periddico. A publicidade, fonte de renda para sustentacdo dos

titulos, tensiona por vezes o posicionamento editorial. Em alguns casos, o conteudo



comercial pode confundir-se com aquele editorial, especialmente por seus aspectos
de configuracgéo grafica.

A primeira caracteristica do anuncio é seu formato, que deriva da modulagao
comercial definida pelo projeto editorial/grafico das publicagdes. Como vimos no
caso de Tpm, estes sdo habitualmente apresentados junto ao Midia Kit dos titulos. O
suporte material — tipo de papel e encadernacéo, também derivam da prépria revista,
ainda que eventualmente possam ser encartados papéis especiais a partir de
iniciativas publicitarias.

De acordo com Gonzales (2003), a estrutura mais comum na composigdo de
anuncios impressos é formada por titulo, texto, imagem, marca e slogan. O titulo
geralmente traz uma mensagem criativa e concisa, para chamar a atencdo do
receptor e fazer com que ele se interesse pelo restante do conteudo que esta no
anuncio: "A preocupagcao inicial ndo € com o conteudo informacional sobre o produto
propagado, mas com o receptor" (GONZALES, 2003, p. 18). Apds o titulo, vem o
texto publicitario, que desenvolve a ideia iniciada pelo titulo. Possui um tom mais
informativo e argumentativo, para provar a credibilidade do produto para o leitor. A
informagédo verbal € materializada pela tipografia, responsavel por personalizar a
forma dos textos.

A imagem, ainda segundo o autor, € um dos componentes mais importantes
do anuncio, pois da vida a ele, chama a atengdo do consumidor e desperta o desejo
de compra do produto. No meio revista, a imagem tem maior fungdo de
entretenimento do que de noticia, tendo em vista que as pessoas possuem o habito
de folhear a edi¢cdo rapidamente e, assim, sdo mais impactadas pela imagem do que
pelo texto (SCALZO, 2003). Fuentes (2006) classifica as imagens em esquemas,
ilustracdes, fotografias e digitalizagdes diretas. O esquema serve para exemplificar
algum processo, através de infogramas e pictogramas; a ilustragdo vem como
anterior a fotografia e, por ser criada pelo homem e nao retratada, como a foto, é a
unica forma de imagem onde é possivel expressar fatos n&o visiveis; a fotografia,
por sua vez, atende varios propositos, como documentar, complementar ou
exemplificar, sendo a forma de imagem mais importante para a revista; por fim, as
digitalizagoes diretas sdo a técnica de escanear o objeto diretamente na maquina,
em vez da imagem representativa desse objeto.

Ha, 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 tendéncia de moda, afirma Gonzales (2003).
A autora explica que elas devem ser usadas de acordo com a reagao psicolégica
que se quer causar no receptor, ou seja, devem reforcar a sensagao desejada. Ja a
iluminagao é planejada para focar nos elementos mais importantes do anuncio e
guiar os olhos do leitor para garantir que ele prestou atencdo no essencial da
imagem.

A escala é outro item importante a ser considerado, pois serve como
parametro de comparagdo (DONDIS, 2007). E fundamental saber relacionar o
tamanho do objeto com seu significado e dar o destaque necessario para que a
mensagem visual tenha a eficacia desejada. O enquadramento, quando aplicado
de maneira correta, também ajuda a imagem a reforgar seu posicionamento. Os
planos apresentados por Feijo (2011) s&o: (1) plano geral: a figura humana aparece
no quadro, porem o destaque n&o é todo para ela; ha uma integragcdo com o
ambiente para situar o receptor o contexto em que ocorre a agéo; (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 emocédo dele; (4) plano detalhe: é
enquadrada apenas uma parte do corpo do sujeito, para criar impacto e atencao a
detalhes dificeis de perceber de uma distancia maior (Figuras 4 a 7).
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FIGURA 4: Exemplo de plano geral. Fonte:
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FIGURA 6: Exemplo de plano fechado. Fonte:
Fotografia para
Todos<http://fotografiaparatodos.com.br/fotografi
al?p=57>

FIGURA 7: Exemplo de plano detalhe.Fonte:
Fotografia para
Todos<http://fotografiaparatodos.com.br/fotografi
al?p=57>

A marca costuma estar presente em todos os anuncios, por ser o item que
indica qual é o anunciante da propaganda em questdo. 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 simbolo visual
(Ex: os dois peixinhos do logotipo da Hering); e de forma mista, quando o nome da
marca esta associado a um desenho (Ex: Texaco, que usa uma estrela junto a letra
inicial no logotipo). Por fim, logo abaixo da marca vem o slogan, de uso facultativo,
que deve ser curto, direto, simpatico e precisa representar, sinteticamente, o
posicionamento da marca (GONZALES, 2003, p. 24). Todos estes elementos
conformam os anuncios e articulam-se a partir de principios compositivos. Segundo

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

Hierarquia, tensdo, contraste, balango, proporg¢ao, continuidade e repeticéo
sdo alguns dos critérios que uma composicdo deve possuir. Percebida
antes como um todo, a pagina estabelece previamente um grau de
facilidade de sua leitura, determinado pela exposicdo estruturada e
hierarquica de seu conteldo textual e visual. Mesmo n&do havendo regras
rigidas 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 composi¢do dos anuncios e
considerados no arranjo entre conteudos editoriais e comerciais nas paginas de uma

publicagao.



Buscamos, assim, no percurso empreendido neste capitulo, aprender
brevemente as origens da revista no Brasil, para assim focarmos na caracterizagao
do meio a partir de seus ambitos editorial e comercial. Destacamos a segmentacéo
de publico e como a imprensa feminina ganhou seu espago ao longo dos anos
através dessa possibilidade. Além disso, o objeto empirico de estudo deste trabalho
foi apresentado, destacando-se seu perfil segmentado. Por fim, sistematizamos
elementos importantes para analisar um anuncio publicitario de revista, com o
objetivo de criar categorias para avaliagdo dos anuncios. A seguir, explicitaremos
nossos procedimentos metodoldgicos, os dados levantados e sua discussdo, com

base no referencial tedrico construido nestes primeiros capitulos.
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4 OS ANUNCIOS PUBLICADOS NA TPM

A fim de atingir o objetivo que estabelecemos para a realizagdo desta pesquisa,
comegamos a etapa de avaliagcdo do objeto empirico no presente capitulo, tendo
como base o quadro tedrico realizado nos capitulos 2 e 3, através de pesquisa
bibliografica. Essa técnica € o passo inicial para qualquer monografia, pois fornece
os elementos tedricos da revisdo de literatura ou fundamentacdo tedrica dos
diferentes niveis de trabalhos académicos (REIS, 2008).

Através da pesquisa documental realizamos um levantamento de
informacdes sobre a revista Tpm, onde foram publicados o0s anuncios que
compuseram o corpus da investigacdo. Essa metodologia se apropria de
documentos que nao tém finalidade cientifica, porém trazem dados de grande
relevancia para o trabalho (REIS, 2008). Nela, identifica-se as diferentes amostras
de informagdes, fazendo uma leitura de todo o material coletado e tomando uma
primeira decisdo sobre o que esta de acordo com os objetivos da pesquisa
(MORAES, 1999).

Com base no quadro tedrico e nos dados coletados na pesquisa documental,
realizamos uma analise de conteudo, definida por Bardin (1977, p. 42) como um
conjunto de técnicas de analise das comunicagdes, cujo objetivo € obter indicadores
qualitativos ou quantitativos, que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos
as condi¢gdes de producdo/recepcdo destas mensagens. Para Moraes (1999), a
técnica ajuda a reinterpretar as mensagens e a atingir uma compreenséo de seus
significados de forma mais profunda. Bardin (1977) delimita trés etapas para a
construcdo: 1) pré-analise; 2) exploracdo do material e tratamento de resultados; 3)



inferéncia e interpretacdo. Na primeira etapa, o corpus foi delimitado tendo em vista
uma proximidade com o periodo de realizagdo da pesquisa, definindo-se como os
anuncios publicitarios veiculados nas edigbes de julho a dezembro de 2014 da
revista Tpm.

CHEGA DE

FIGURA 8: Capas das edi¢gdes de Tpm cujos anuncios compuseram o corpus. Fonte: Revista Tpm,
jul-dez. 2014.

A segunda etapa conduziu a exploracdo do material coletado através de um
roteiro preliminar de elementos a serem observados (Quadro1), estabelecido com
base em referencial teérico e nos primeiros indicativos adquiridos por meio de
analise flutuante. Com base no que neles sistematizamos, construimos categorias
que compuseram um roteiro final para avaliagdo dos anuncios, centrados nos
aspectos que nos permitiiam discutir como o perfil editorial relaciona-se a

segmentacédo também comercial.



Quadro para Analise Individual de Antncio

Edicao: Pagina: Anunciante:

Formato:

Produto, Servico
ou ldeia:

Segmento:

Elemento Principal
do Anuncio:

Elemento Textual
Principal:

Tipo de Imagem:

Foco da
lluminacgao:

Enquadramento:
Modelo:
Ambiente:

QUADRO 1: Roteiro para analise individual de anuncio. Fonte: Elaborado pela autora.

Este roteiro foi utilizado para avaliagdo de cada anuncio publicado nas seis
edicdes a partir das quais constituimos nosso corpus, totalizando 91 tabelas®. Estas
registraram a ocorréncia ou ndo dos elementos que compdem 0s anuncios em
questdo, sendo possivel observar quais desses elementos sdo usados com mais
frequéncia e de que forma se organizam dentro da proposta do material publicitario.
Com todos os dados coletados, a pesquisa partiu para a sua terceira e ultima etapa,
que aborda os principais achados durante a analise, estudando-os quantitativamente
e qualitativamente. A partir das informagdes obtidas na etapa anterior, foi possivel
verificar tendéncias de cada unidade de analise, que foram traduzidas para graficos
para possibilitar a avaliagdo 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 Apresentacao dos dados quantitativos

A partir do roteiro formulado no Quadro 1, pode-se observar, em primeiro lugar,

o formato das pecas presentes nas edi¢des do corpus; anunciante; produto, servigo

8 Todas as tabelas para analise de anuncios foram transformadas em um Unico arquivo, localizado nos
Apéndices deste trabalho.



ou ideia anunciados; segmento de vendas e tipo de imagem utilizada em cada uma
(dentre as opgdes: fotografia, ilustragéo e ilustragao fotografica). Em segunda ordem
de profundidade, estuda-se informagdes mais detalhadas sobre a imagem, como
enquadramento, iluminagdo, elemento principal do anuncio, modelo principal e
ambiente em que ocorre a situagao vivida na peca estudada. Por ultimo, determina-
se o elemento textual principal. A classificacdo foi definida com base no referencial
tedrico delimitado no capitulo 3 deste trabalho.

O primeiro fator constatado € o de que os anuncios que compdem o estudo sao
apresentados no formato de pagina inteira ou pagina dupla, majoritariamente
(Grafico 1). Como ja abordado no capitulo anterior, a revista Tpm oferece 4 formatos
de publicidade em seu Midia Kit, porém, dos 91 anuncios analisados, 53 séo de
pagina (58,4%), 37 sédo de pagina dupla (40,6%) e apenas um é trazido em formato
diferente, sendo de meia pagina (1%). Ou seja, apesar dos diversos formatos

disponiveis, os anuncios de 1/3 pagina nao foram utilizados no periodo estudado.

Ocorréncia de Antincios por Formato

Pagina Dupla Pagina Meia Pagina

GRAFICO 1: Quantidade de anuncios por formato. Fonte: Elaborado pela autora.

Dos 91 anuncios analisados neste trabalho, 18 pertencem a 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 Informagao, com 16
anuncios (17%), seguido pelo de Alimentos, com 14 (14,9%). As categorias que se
seguem, na ordem da maior frequéncia para a menor entre 0s anuncios, sao:

Vestuario, com 11 (11,7%); Causas, com 11 (11,7%); Entretenimento, com seis



(6,4%); Servigos Financeiros, com seis (6,4%); Viagens, com quatro (6,4%); Casa,
com trés anuncios (3,2%); Telefonia, com dois anuncios (2,1%); e Saude, com um
anuncio (1,1%).

Segmentos de Mercado dos Antincios da Revista TPM
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GRAFICO 2: Quantidade de anuncios por segmento. Fonte: Elaborado pela autora.

Em relacdo aos anunciantes mais frequentes na revista analisada (Grafico 3),
0 que aparece mais vezes nas paginas da Tpm é a Editora Trip, com 12 anuncios
veiculados (13,2%). A segunda marca que mais anunciou foi O Boticario, com sete
pecas (7,7%). Logo apds, com cinco anuncios, esta Cointreau (5,5%); seguido de
Depyl Action, com quatro (4,4%). Empatados com trés anuncios, estdo: Folha
(3,3%), Natura (3,3%), Bauducco (3,3%), Casa Tpm® (3,3%) e Santander (3,3%).
Os demais anunciantes (52,7%) veicularam na revista com uma frequéncia de uma
ou duas pecas durante os seis meses que compdem o periodo analisado neste

trabalho; por isso, seus nomes nao serao detalhados neste momento.

® A Casa TPM é um evento realizado pela revista TPM anualmente, que traz debates, palestras e mesas de
discussao sobre a mulher contemporanea. Mais informagdes disponiveis em: <http://www.casatpm.com.br/>.
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GRAFICO 3: Principais anunciantes da revista Tom. Fonte: Elaborado pela autora.

Na classificagdo de acordo com o tipo de imagem (Figura 9), 55 imagens sao
fotografias (60,4%), nove ilustragdes (9,9%) e 27 ilustragdes fotograficas
(29,7%). Sobre o elemento de maior destaque na imagem (Grafico 4), 40 pegas
trazem o/a modelo como elemento principal (40%); 35 pegas valorizam mais o
produto (38,5%); e 13 anuncios destacam produto e modelo de forma proporcional
(14,3%). Além dessas opgdes ja citadas, dois anuncios tém como elemento principal
uma ilustragado abstrata (2,2%), em que nao se identifica produto nem modelo; e
uma peca da mais destaque para o texto (1,1%). O elemento principal da imagem
foi identificado considerando os seguintes fatores: posicao dos objetos na pagina,
iluminacdo especial, tamanho e proporcdo em relacdo a outros elementos do

anuncio.
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FIGURA 9: Exemplos de anuncios feitos através de fotografia, ilustracéo e ilustragéo fotografica.
Anuncios da esquerda e centro veiculados em jul 2014. Anuncio da direita em dez 2014.
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GRAFICO 4: Quantidade de antncios por elemento principal da imagem. Fonte: Elaborado pela
autora.

O enquadramento mais utilizado nas imagens analisadas foi o plano médio
(Grafico 5), com 43 anuncios (47,3%), seguido do plano geral, com 35 pecas
(38,5%), e do primeiro plano, usado em dez (11%). A opcéo nl/a refere-se aos que
nao usam nenhum tipo de enquadramento, como ilustracdes abstratas, e representa

trés anuncios (3,3%).

Enquadramentos Usados nos Aniincios da Revista TPM

uncio
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GRAFICO 5: Quantidade de anuncios por enquadramento de imagem. Fonte: Elaborado pela autora.

Na maioria das imagens, predomina o foco da iluminagdo no modelo (Grafico
6), com 41 anuncios (45,1%), enquanto o foco no produto esta em 32 anuncios
(35,2%) e dez anuncios dao destaque semelhante para modelo e produto juntos. A



opg¢ao n/a refere-se aos anuncios que nao tém iluminacdo aparente, como em

ilustragcbes abstratas, e representa oito pegas (8,9%).
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GRAFICO 6: Quantidade de anuncios por foco na iluminagdo. Fonte: Elaborado pela autora.

Partindo para os modelos usados nos anuncios (Grafico 7), identificamos que
29 deles trazem apenas o produto nas imagens (31,9%), enquanto que, entre os
anuncios com modelos, 27 trazem modelos femininas (29,7%). Em seguida, os
modelos masculinos aparecem com 23 anuncios (25,3%), e as pegas que trazem
tanto homem como mulher para o destaque foram veiculadas dez vezes no

periodo analisado (13,2%).

Sujeito Principal nos Antincios da Revista TPM
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GRAFICO 7: Quantidade de anuncios por géneros dos modelos. Fonte: Elaborado pela autora.



Em relacdo ao ambiente em que se situam os modelos e produtos nos
anuncios (Grafico 8), a larga maioria usa fundo neutro (44%), com cores neutras ou
coloridas. Ao todo, sao 40 pecgas situadas nesse tipo de ambiente. Em seguida, com
16 anuncios, vém 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 pecgas; enquanto que a praia (8,8%) € um local recorrente em oito
dos anuncios veiculados. Cinco se passam dentro de eventos em geral (5,5%),
como a Casa Tpm ou uma festa de casamento; anuncios que se passam em
escritério (3,3%) ou lugares turisticos (3,3%) contam trés pecas cada. Por fim, os
sete restantes se passam em ambientes diversos (7,7%), ou seja, uma mesma

peca pode mostrar mais de um tipo de ambiente.
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GRAFICO 8: Quantidade de anuncios por ambientes. Fonte: Elaborado pela autora.

Finalizada a analise quantitativa no que diz respeito as imagens, partimos
agora para o estudo dos elementos textuais mais presentes nos anuncios. Das 91
pecas, 68 trazem o titulo (74,7%) como o principal texto. O logotipo (16,5%), com
15 anuncios, é o segundo elemento mais destacado; enquanto que titulo e logotipo
(7,7%) ganham o mesmo peso em sete pecas publicitarias estudadas. Apenas um
anuncio traz o seu site (1,1%) como texto principal. E importante ressaltar que o
logotipo esta presente em todos os anuncios estudados nesta pesquisa.



Principais Elementos Textuais nos Anuncios da Revista TPM
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GRAFICO 9: Principais elementos visuais nos antncios da revista Tpm. Fonte: Elaborado pela
autora.

Através desta avaliagdo quantitativa, podemos notar algumas caracteristicas
que se fazem mais frequentes entre os anuncios da revista Tpm no periodo entre
julho e dezembro de 2014. De uma forma geral, podemos concluir que, a julgar
pelos segmentos de vendas mais presentes (Higiene e Beleza, Informagao e
Alimentos), eles direcionam-se a uma mulher vaidosa e bem-informada, que possui
uma relacdo mais despreocupada com a cozinha, como veremos mais tarde na
analise qualitativa.

De acordo com o Midia Kit'°

das revistas Trip e Tpm, 22% do publico leitor da
Revista Trip é feminino. Podemos identificar um interesse da editora em continuar
atraindo leitoras da Tpm para a Trip, pelo fato dos anuncios da revista masculina
serem os mais frequentes na Tpm durante o periodo analisado. Além disso, o
numero de modelos homens nas pegas € quase igual ao de mulheres, o que pode
indicar certa despretensdo em gerar identificagdo apenas ao publico feminino da
revista.

Apesar das conclusdes ja feitas nessa etapa, a analise quantitativa ndo é
suficiente para entender como os anuncios colaboram para o projeto editorial da
Tpm e atendem a um publico segmentado no mercado de revistas. Por isso, na
préxima etapa realizamos uma analise qualitativa dos anuncios, selecionando

algumas pecas do corpus que representam padrdes identificados. A etapa qualitativa

10 Informagédo disponivel em <http://www.tripeditora.com.br/wp-content/uploads/2012/03/Trip-Tpm-Midia-Kit-

2015.pdf>. Acesso em: 24 abr 2015.



€ fundamental para compreender os dados apresentados na presente etapa de

forma mais aprofundada.

4.2 Apresentagao dos dados qualitativos

Visando alcancar os resultados esperados com essa pesquisa, a analise
qualitativa do nosso objeto de estudo visa aproximar os dados obtidos na etapa
quantitativa com as informacdes acerca do perfil editorial da revista Tom. Para isso,
vamos dividir a analise pelas categorias identificadas no Manifesto e apresentadas
no capitulo 3. Para cada tema, vamos trazer anuncios que representem um padrao
de concordancia ou discordancia do que foi proposto pela missdo editorial. As
categorias serdo identificadas através do conteudo do texto em destaque e/ou da
imagem inserida na pega. A analise levara em consideragao os textos do Manifesto
Tpm e do Midia Kit, que afirmam buscar incentivar a “beleza sem estresse, esporte,
corpo equilibrado, trabalho como forma de expansao, dinheiro para construir um

mundo menos desigual, humor e amor” (MIDIA KIT, 2015).

4.2.1 Moda e corpo

O tema Moda e Corpo foi representado através de 26 pecas diferentes e um
numero total de 29 veiculagbes. Ao contrario da categoria anterior, a larga maioria
dos anuncios traz uma mulher como modelo destaque, com 17 pegas. Os homens
sdo destaque em apenas trés pecas, que sao voltadas para anunciar produtos
masculinos ou unissex. Das pecgas restantes, dois trazem homens e mulheres na
imagem com o mesmo destaque e quatro ddo destaque apenas para o produto
anunciado.

Podemos interpretar a veiculacdo de produtos masculinos na revista Tpm
(Figura 13) como um indicativo de que a leitora toma a decisdo de compra n&o so
para ela, mas para o companheiro também, confirmando o que Petterle & Maletta
(2010) concluiram em sua pesquisa, citada no capitulo 2, e considerando que 71%
do publico leitor é casado ou comprometido.



FIGURA 10: Anuncio da Calvin Klein, veiculado em dez 2014.

Entre os anuncios de moda, as pecas mostram, através de suas modelos, o
retrato de uma mulher com atitude, estilo e certa despretensdo nas poses (Figura
15). O anuncio da Onitsuka Tiger (Figura 14) traz como titulo o texto “Minha cidade,

» " 0 que denota também certa independéncia. Portanto, conversa

meus caminhos”,
com o perfil editorial da revista Tpm, que se diz livre para fazer suas proprias

escolhas, independente dos padrdes ditados.

FIGURA 11: Anuncio da Onitsuka Tiger FIGURA 12: Anuncio da Lizzy Kahl, veiculado em

veiculado em out 2014. ago 2014.

" Traducao livre da autora.
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FIGURA 13: Anuncio da Depyl Action, FIGURA 14: Anuncio da Veet, veiculado
veiculado em ago 2014. em jul 2014.

Entretanto, entre os anuncios que falam sobre cuidados com o corpo, a
tendéncia de mensagem das pecgas é contraria aquelas de moda. Tanto o texto
como as imagens indicam que a mulher alcanga a felicidade através da beleza. Foi
identificado um padrao de anuncios que falam sobre depilagao (seis pecgas ao total):
nas fotografias, as modelos tém expresséo alegre e o texto relaciona a auséncia de
pelos no corpo a autoestima, fazendo com que a mensagem final das pecgas seja a
de que toda mulher precisa fazer depilagao para ter bem-estar. Porém, o Manifesto
Tpm diz que o publico leitor da revista “quer autonomia para decidir o que fazer com
0 proprio corpo” e € contra “toda tentativa de enquadrar a mulher em um padrao”

(TPM, 2012). Portanto, essas pegas nao refletem a missao editorial da publicagéo.

4.2.2 Informagéo e Cultura

Ao todo, sao 19 pecas, veiculadas 28 vezes, que trazem produtos ou servigcos
relacionados a informagéo, cultura e viagens na revista Tpm. O segmento
Informacdo ja chama atengdo por ser o segundo mais frequente entre as
veiculagdes do periodo analisado, por ndo ter tanto destaque nas revistas femininas
em geral. Para fazer a andlise qualitativa, foi unido aos segmentos de
Entretenimento e Viagens. Percebemos que, de todas as pegas integrantes dessa
categoria que trazem modelos na imagem, apenas trés trazem uma mulher como

modelo de destaque. Os homens sdo os modelos de destaque em nove dos



anuncios; homens e mulheres ganham o mesmo espago em dois anuncios; e 0s
demais anuncios (total de seis) trazem apenas foto de produto.

A grande presencga de modelos homens deve-se a frequéncia alta de anuncios
da Revista Trip e da Trip TV, integrantes da Editora Trip e voltadas para o publico
masculino. Os anuncios da Revista Trip (Figura 24) sdo uma replicagdo da capa da
publicagao, o que justifica a representagdo masculina forte. Entretanto, o anuncio da
Folha (Figura 25) traz um homem como modelo, mesmo que o jornal n&o seja
voltado apenas para homens. O conteudo do anuncio esta dentro do posicionamento
da revista Tpm; porém, trazer uma mulher como modelo poderia gerar mais

identificac&do da leitora.
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FIGURA 15: Anuncio da Revista Trip, FIGURA 16: Anuncio da Folha, veiculado
veiculado em dez 2014. em set 2014.
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FIGURA 17: Anuncio da Folha, veiculado em FIGURA 18: Anuncio da Bienal de Sao
ago 2014. Paulo, veiculado em set 2014.

Os anuncios que integram o tema Cultura anunciam produtos como colegéo de
CD's de musica classica (Figura 26) e livros de historia; além disso, também ha
anuncios para eventos de arte como a Bienal de Sao Paulo (Figura 27), além de
outras galerias. Isso indica um gosto considerado refinado no consumo cultural, o
que esta completamente de acordo com as expectativas do posicionamento editorial

da revista, que diz ser produzida para “mulheres com total acesso a cultura e
informacg&o” (MIDIA KIT, 2015).

4.2.3 Trabalho e carreira

O tema Trabalho e Carreira foi abordado em cinco pecas diferentes durante
julho e dezembro de 2014, veiculadas em um total de dez vezes. Destas pecas,
apenas as da Casa Tpm (2 anuncios) trazem a mulher como modelo de destaque no
anuncio. Outras 2 pegas trazem o homem como modelo principal e uma mostra
ambos os géneros juntos. No total, o numero de mulheres e homens retratados nos
anuncios esta empatado nessa categoria.

Apesar de o projeto editorial buscar retratar a leitora como uma mulher
independente em sua carreira, os anuncios, de uma forma geral, dao a ideia de

sucesso N0 emprego apenas nas peg¢as em que os homens sao os modelos. No



anuncio de Havaianas, veiculado em dezembro de 2014, o texto de apoio descreve
o modelo como bem-sucedido no que faz: “Chay Suede: Musico. Ator. Famoso”
(Figura 11). Por sua vez, as pecgas da Casa Tpm (Figura 10), apesar de divulgar um
evento que debatera sobre a mulher no mercado de trabalho, ndo traz esse tipo de

descricdo em seus elementos textuais.
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FIGURA 20: Anuncio de Havaianas, veiculado em dez 2014.
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FIGURA 21: Anuncio do Prémio Trip Transformadores, veiculado em jul, ago, set, out e nov 2014.

A mulher é retratada como bem-sucedida na peca assinada pelo prémio Trip
Transformadores (Figura 12), que homenageia pessoas que “‘com seu trabalho,
ideias e iniciativas de grande impacto ou originalidade, ajudam a promover o avango
do coletivo e do outro”'?. Porém, nesta peca ela ndo é destaque pelo seu trabalho,

mas tem o0 mesmo espacgo que os modelos homens.

4.2.4 Amor e Sexo

Os anuncios que abordam o tema contabilizam seis pegas, veiculadas nove
vezes na revista. Em todas as pecas, os modelos estdo tdo destacados quanto o
produto ou tém mais destaque na imagem. Isso pode acontecer devido ao apelo
corporal que ambos os temas trazem. Nessa categoria, foram encontrados, de forma
geral, anuncios que conversam com o perfil editorial da revista e seguem as ideias
do seu posicionamento.

Em relagdo ao tema amor, os anuncios trazem esteredétipos dos quais a revista
afirma discordar, porém algumas pecgas tratam esse padrdo de forma adequada ao
publico leitor. Das quatro pecas que abordam o tema, dois trazem textos que
incentivam a experiéncia do amor romantico. Em um anuncio de O Boticario (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 Informagéo disponivel 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 € uma ironia ao
esteredtipo de amor romantico e tenta convencer a consumidora que ela vivera um
grande amor com o produto anunciado. Outro anuncio, do site Yes Wedding, tem
como titulo a frase: "O universo do casamento pode ser mais surpreendente do que
vocé imagina...". Neste caso, o anuncio trata de um tema cuja obrigagdo social é
questionada pela Tpm. No entanto, o texto imprevisivel e a fotografia de uma noiva
usando uma mascara de unicornio trazem o casamento de uma forma alternativa e
fora dos padrdoes convencionais. Além disso, considerando que a maior parte das
leitoras é casada ou vive um relacionamento seério, o anunciante pode atingir seu

publico-alvo através desse veiculo.
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FIGURA 22: Anuncio de O Boticério, veiculado FIGURA 23: Anuncio de Yes Wedding, veiculado
em jul 2014. em set 2014.
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FIGURA 25: Publieditorial de LG, veiculado em set 2014.

Nao ha nenhum anuncio que trate o tema sexo de forma direta, porém foram
identificadas duas pecas que incitam a sensualidade e o erotismo, de uma forma
mais sutil. O anuncio da Recco Lingerie (Figura 22) traz a fotografia de uma modelo
usando camisola em uma pose sensual e o texto: “O show esta preparado para
vocé”. Consideramos que esse anuncio traz o tema de acordo com o perfil editorial
da Tpm, pois o titulo traz a ideia de que a mulher esta interessada em sexo, mas
nao precisa fazer muito esforgo para agradar seu parceiro. Essa mensagem é
defendida pelo Manifesto Tpm, que critica outros veiculos que passam a ideia
contraria. A LG veiculou, em setembro e outubro de 2014, dois publieditoriais que



seguem o mesmo modelo dos ensaios fotograficos masculinos da revista, uma
secao que esta consolidada na publicacéo e refor¢ca a ideia do projeto editorial de

comunicar para uma mulher interessada em sexo.

4.2.5 Casa e Maternidade

A relacdo da mulher com a casa foi retratada em quatro pecgas diferentes,
veiculadas também quatro vezes. Porém, nenhum dos anuncios a ilustra dentro de
algum padrdo, como dona de casa. Uma das pecas mostra duas mulheres e um
homem sentados no sofa, rindo e se divertindo (Figura 18). Ou seja, aqui a casa
aparece muito mais como um ponto de encontro do que como um espaco exclusivo
da mulher. Os outros trés anuncios mostram apenas o produto anunciado, sem
modelos. Desses trés anuncios, dois sdo de decoragao; porém, ndo se encaixam no
padrao “dona de casa”, pois 0 posicionamento da revista Tom defende que a mulher
tenha total autonomia dentro da sua propria casa. Ou seja, isso também inclui a

decisédo de compra sobre decoragéo.
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FIGURA 26: Anuncio de Cacau Show, veiculado em ago 2014.

A maternidade ndo é retratada nos anuncios do corpus selecionado para esse
trabalho; no entanto, ha uma peca publicitaria que mostra um pai passando tempo
com sua filha. Isso condiz com a proposta editorial da Tpm, que defende uma
maternidade (ou a ndo-maternidade) sem cobrangas, ou seja, sem que a mulher

seja a unica responsavel pela criagdo dos filhos (Figura 19).
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FIGURA 27: Anuncio de O Boticario, veiculado em ago 2014.

Portanto, de acordo com os anuncios apresentados dentro do periodo
estudado, o tema Casa e Maternidade esta, como um todo, de acordo com a

proposta editorial da revista Tpm.

4.3 Discussao dos resultados

A partir de agora, serdo discutidos os resultados obtidos através das
abordagens quantitativa e qualitativa realizadas anteriormente, a fim de verificar
como 0s anuncios publicitarios veiculados na revista Tpm entre julho e dezembro de
2014 estdo alinhados com o posicionamento editorial da revista, atendendo a um
perfil de segmentagéo dentro do meio revista. Para isto, vamos recapitular alguns
pontos importantes dos capitulos dois e trés, como comportamento da mulher
consumidora, caracteristicas do meio revista, segmentacdo de publico e projeto
editorial. Assim, podemos retomar o quadro téorico e fazer a analise final do objeto
de estudo de forma mais assertiva.

Como ja 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 comunicagdo publicitaria deve ser baseada nas
motivacbes do seu publico e apresentada claramente, a fim de influenciar o
consumidor através da persuaséo. Porém, este objetivo so é alcangado se a técnica
de argumentagao for eficaz (GOMES, 2003). Quando o é, a publicidade apresenta



uma visao particular da realidade especifica daquele publico para o qual se esta
comunicando. Logo, é unanimidade, entre os autores estudados, que o foco da
propaganda deve estar sempre no consumidor.

Ao ser impactado por um anuncio inserido numa revista, o consumidor, naquele
momento, também faz parte de um segmento editorial como leitor. Conforme ele e
seu grupo de referéncia mudam, as publicagdes também precisam estar abertas a
mudangas, para continuar comunicando ao seu publico de forma que ele continue
fiel. Por isso, também € unanime entre os autores que o foco das revistas deve estar
sempre no leitor. Sendo assim, segundo Ali (2009), o sucesso de uma publicagdo no
meio revista depende da construgdo 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 esta bem definido. Em seu Midia Kit, afirma que &
produzida para “mulheres com total acesso a cultura e informacdo e que querem
refletir sobre ser mulher, o mundo e a vida, com leveza e inteligéncia” (MIDIA 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 publicacdo. Apesar do Midia Kit ndo explicitar a
classe social predominante entre o publico leitor, o alto nivel de escolaridade pode
indicar estabilidade financeira e mais acesso a informagao, caracteristicas que
remetem as classes AB. Em uma abordagem psicografica, a mulher de Tpm é livre e
conquista, sozinha, seu espago em ambitos pessoais e sociais. Blackwell et. al.
(2009) atribuiriam esse perfil as mudangcas comportamentais da mulher e da
sociedade no século XX, quando iniciou a chamada “revolugcdo sexual” e o
questionamento de varios padrboes midiaticos relacionados ao estilo de vida
feminino. Como resultado desse crescimento na autonomia, a mulher se tornou mais
resistente a publicidade e, ao mesmo tempo, segundo Barletta (2003), ela exige ser
cada vez mais surpreendida quando impactada por alguma comunicagao.

Para ser surpreendida positivamente, € necessaria uma comunicagao cada vez
mais proxima da mulher. A necessidade de customizagdo € algo latente para o
publico feminino que, por muito tempo, teve suas necessidades e desejos atendidos
parcialmente. A criagdo da revista Tpom — Trip Para Mulheres foi uma forma de
customizagéao, visto que surgiu visando atender ao publico feminino de uma revista

voltada para o publico masculino. Essa personalizagdo da comunicagao se encaixa



nas caracteristicas do meio revista, que se destaca pela seletividade da audiéncia.
Uma vez que os anuncios publicitarios de revista fazem parte da publicagdo como
um todo e sdo reconhecidos como parte da revista, as orientagdes para o jornalismo
de revista também valem para a publicidade, de forma que a revista esteja
totalmente alinhada a proposta de comunicagcdo. No caso da Tpm, os ambitos
institucional e editorial da revista correspondem ao que é proposto pela teoria.
Porém, o lado publicitario ainda comete alguns deslizes em meio a mensagem;
mesmo sendo minoria no total de anuncios estudados, sédo frequentes e impactados
pelas leitoras.

Dentro de um corpus composto por 91 veiculagdes, 26 delas (28,5% do total)
nao estdo de acordo com o posicionamento e manifesto da revista Tpm, publicado
em maio de 2012. Por sua vez, os 65 anuncios 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
favoraveis a missao da revista, estdo o de Higiene e Beleza, com 13 veiculagdes;
Informagao, com dez veiculagdes; e Vestuario, com nove veiculagdes. Porém,
entre os segmentos mais favoraveis estdo: Alimentos, com 14 veiculagdes;
Vestuario novamente, com oito; e Causas, com seis. Duas dessas categorias de
anunciantes, Vestuario e Higiene e Beleza, ja tém baixa identificagdo das
consumidoras, segundo a pesquisa de Petterle & Maletta (2010), reforcando que, de
fato, ha uma insatisfagdo feminina geral em relagdo a esse tipo de publicidade, e
nao apenas da leitora de Tpm.

Entretanto, é importante destacar que, apesar de nao estarem claramente
fora do posicionamento da revista, todos os anuncios parecem reforcar um
esteredtipo de beleza; ao contrario de questionar ou subverter os padroes de beleza
impostos pela midia, as pegas publicitarias veiculadas na revista mantém esse
padrao através das modelos que figuram nas fotografias.

Dadas as informacbes coletadas sobre a missdo editorial da Tpm e
analisados os anuncios publicitarios presentes nas edi¢cdes selecionadas para este
trabalho, concluimos que, em sua maioria, as pecas veiculadas parecem comunicar
para a mulher que Tpm quer comunicar. E possivel perceber uma diferenca na
mensagem entre as favoraveis e as contrarias ao posicionamento da publicagdo. No
entanto, alguns estereotipos, como o de beleza, parecem ser mais dificeis de
quebrar, por estarem presentes em grande parte dos anuncios. Portanto, é



necessario que haja mais atengdo da parte dos anunciantes ao planejar o que sera
veiculado para este publico especifico, para que o impacto positivo aumente entre

esse segmento.



5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho teve o objetivo geral de compreender como a publicidade
veiculada nas edigbes da revista Tpm esta alinhada com o conteudo editorial e,
consequentemente, com o perfil do leitor da publicacdo. Além disso, os objetivos
especificos foram compreender o perfil consumidor da mulher brasileira e, mais
especificamente, da leitora de Tpm, através da bibliografia consultada e de analise
dos dados de midia da revista; caracterizar o meio revista e o conceito de
segmentacdo; e estudar os anuncios publicitarios da revista avaliando como eles
cumprem seu papel de comunicar a um publico segmentado, atendendo aos critérios
editoriais do veiculo. Entende-se que os objetivos propostos foram alcangados e que
esta pesquisa contribuiu para os estudos sobre publicidade em revistas e projeto
editorial.

Com a construgdo da base teodrica, pbéde-se entender como a revista surgiu,
suas principais caracteristicas, diferengas do jornalismo de revista para o jornalismo
diario, além de esclarecer melhor conceitos de segmentacdo e projeto editorial.
Também foi possivel 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 publicagdo defende.

Os estudos tedricos, feitos nos primeiros capitulos deste trabalho, e a pesquisa
documental dos materiais referentes ao nosso objeto de estudo, foram a base para a
etapa empirica, em que foi construida uma analise aprofundada dos 91 anuncios
publicados entre as seis edi¢des da revista que compdem o corpus. Por serem
edicoes de meses corridos, ou seja, sem intervalo de escolha entre as edigdes,



pOde-se perceber a tendéncia dos anuncios para o periodo especificado e detalhar
elementos referentes aos projetos editorial e comercial. Os quadros e graficos
montados, para a avaliacdo quantitativa, e a definicdo de padrdes entre os anuncios,
na avaliagdo qualitativa, foram relevantes e eficazes para identificar os elementos
necessarios para configurar o perfil comercial da revista Tom e considerar a sua
posicao em relagao ao perfil editorial.

Uma vez que a misséo editorial dita a “raz&o de ser” de cada publicagdo (ALI,
2009), podemos dizer que a de Tpm é bem definida e com foco no leitor. Porém, a
publicidade veiculada nas edigdes faz parte do conjunto da revista; portanto, a
mensagem que o anuncio vai passar sera atrelada, de alguma forma, a mensagem
da revista.

Concluimos que as empresas devem criar cada vez mais agdes e planos de
marketing especialmente voltados para o publico feminino, criando uma relagdo mais
intima e profunda com as consumidoras. A experiéncia de compra e a relagcdo 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 servigos.

Em todos os setores, no entanto, o que os autores destacam como ponto
primordial para um melhor contato com o publico feminino € a necessidade de
customizacao, tanto de produtos e servicos como da publicidade e comunicagao dos
mesmos. A alta segmentagdo é vista como elemento de diferenciagdo essencial
para atender as exigéncias femininas, sobretudo se tratando de publicidade em
revista. Tendo isso em mente, acreditamos que é necessaria uma atengao especial
por parte das equipes que definem os anuncios a serem veiculados, tanto da parte
da agéncia de publicidade, que compra o espacgo no veiculo, como da parte da
revista que, mesmo necessitando do capital gerado pelo anuncio vendido, precisa
manter presente o posicionamento da publicagdo no projeto comercial, que € apenas
um dos componentes da missao editorial, mas de importancia e relevancia tao alta

quanto o projeto editorial e o grafico.
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APENDICES

Apéndice A — Tabela para Analise dos Antincios da revista Tom"

Tabela para Analise de Anuncios
Elemento Elemento
N Produto, Tipo de Foco da
Andncio Formato Servigo ou Ideia i gemda textual Modelo Ambiente
jul-1 | Paginadupla Roupa Vestuario | Calvin Klein Modelo Logotipo Fotografia Modelo Plano médio Homem Neutro
jul-2 | Pagina dupla Roupa Vestuario | Carina Duek Modelo Logotipo Fotografia Modelo Plano médio Mulher Neutro
ju-3 | Pagina dupla Roupa Vestuario Cm Modelo Logotipo Fotografia Modelo Plano médio R0 Neutro
ju-4 | Paginadupla |; PrémoTp | causas Editora Trip Modelo Titulo Fotografia Modelo Primeiro plano [  Homerm e Diversos
jul-5 Pagina  |Bebida Alcodica|  Alimentos Cointreau Produto Titulo ,J:;';m Produto Plano geral Produto Neutro
jul-6 Pagina Perfume  |Higiene e beleza| O Boticario Froduto*  [Titulo + Logotipol Flm Modelo Plano médio Mulher Arvores
jul-7 Pagina Suco Alimentos Del Valle Produto Logotipo Fotografia Produto Plano geral Produto e oo
jul-8 Pagina Restaurante | Alimentos Ruaa Produto Logotipo lustragao nla nia Produto Neutro
jul-9 Pagina | Galeria de Arte | Entretenimento|  Urban Arts Modelo Titulo lustragao nla Plano médio Homem Neutro
jul-10 | Paginadupla |Programade TV| Informagao Trip TV Modelo  [Titulo + Logotipol Flm Modelo Primeiro plano Mulher Aberto
jul-11 Pagina Revista Informagao Trip Modelo Titulo Fotografia Modelo Plano médio Homem Neutro
Campanha de
jul-12 Pagina Adordo de Cousas | ONGAmpara Modelo Titulo Fotografia Modelo Primeiro plano [  Homem + Neutro
jul-13 Pagina  [Creme depilatoriofHigiene e belezal Vet Modelo Titulo Fotografia Modelo Plano geral Mulher Natureza
jul- 14 Pagina Desodorante [Higiene e beleza]  Dove Modelo Titulo Fotografia Modelo Plano médio Mulher Neutro
; i ) [
ago-1 Pagina dupla Banco ms:m Itad Texto Titulo me nfa Plano geral Hme Planeta Terra
ago-2 | Pagina dupla Perfume  [Higiene e beleza| O Boticario Produto *  [Titulo + Logotipo| ~ Fotografia ambos Planomedio | Homeme Quintal
ago-3 | Paginadupla | PrémioTde | Causas Editora Trip Modelo Titulo Fotografia Modelo | Primeiroplano | Homeme Diversos
- Produto + llustr; " Homem e
ago-4 Pagina dupla Chocolate Alimentos Cacau Show Modelo Titulo Fotog ambos Plano médio Mulher Casa
ago-5 | Paginadupla |Programade TV| Informagao Trip TV Modelo [Titulo + Logotipol F'% Modelo Plano médio Homem Casa
ago-6 Pagina  |Bebida Alcodica|  Alimentos Cointreau Produto Titulo g%% Produto Plano geral Produto Neutro
ago-7 Pagina Revista Informagao Trip Modelo Titulo llustragdo nia Plano médio Homem Neutro
ago-8 Pagina Roupa Vestuario Lizzy Kahl Modelo Logotipo Fotografia Modelo Plano geral Mulher Casa
ago-9 | Paginadupla | EVeTiQCasa [ cauges Casa TPM Modelo Titulo Fotogesaca Modelo Plano médio Mulher Escriterio
ago- 10 Pagina  |Colegdo de CD's| Entretenimento | Folha Produto Titulo o Produto Plano geral Produto Neutro
ago- 11 Pagina Revista Informagdo Select Produto Titulo Fotografia Produto Plano geral Produto Neutro
) - Clinica de - - llustr ;
ago-12 Pagina depilacio Higiene e beleza| Depyl Action Modelo Titulo me Modelo Plano médio Mulher Praia

'3 Os itens em vermelho correspondem aos anuncios que ndo atendem a proposta editorial da revista; os de
verde, aos que atendem.



set-1 | Paginadupla | Perfume  [Higiene e beleza] O Boticario AT rituto + Logotipd F'm Modelo Primeiro plano Mulher m)
set-2 | Paginadupia | EvenioCasa Causas Casa TPM Modelo Titulo F'mm Modelo Plano médio Mulher Escritorio
set-3 Pagina dupla Calgados Vestuario Asics Produto Titulo Fotografia Produto Plano geral Produto Asfalto
set-4 | Paginadupla | PrémioTrp | Gaucas Editora Trip Modelo Titulo Fotografia Modelo Primeiro plano |  Homem e Diversos
set-5 | Pagina dupla Revista Informacgao Select Produto Titulo Fotografia Produto Plano geral Produto Neutro
set-6 Pagina Clinicade | zriene @ beleza| Depyl Action Modelo Titulo F'm Modelo Plano médio Mulher Praia
set-7 Pagina | Galeria de Ade | Entretenimento| Urban Arts Modelo Titulo llustragao nla Plano médio Mulher Neutro
set-8 | Paginadupla Celular Telefonia LG Modelo Titulo Fotografia Modelo Plano geral Homem Casa
set-9 Pagina [ Campanba Por | Causas ONG Plan Modelo Logotipo ,J;‘:gm Modelo Plano médio Mulher Neutro
set-10 | Meia Pagina SPA Saude | EspagoKurma |  Produto Titulo Fotografia Produto Plano geral Produto SPA
set- 11 Pagina Filme Entretenimento | Na Quebrada Modelo Logotipo F'mm Modelo Plano médio Homem Favela
set-12 Pagina | Bienal de Artes |Entretenimento | Benalde S0 | - progig Logotipo llustragao nia Plano geral nia Neutro
set-13 Pagina Jomal Informagao Folha Modelo Titulo Fotografia Modelo Plano médio Homem Neutro
set- 14 Pagina Site Informagdo | Yes Wedding Modelo Logotipo Fotografia Produto Plano geral Mulher Eeeis doN
set- 15 Pagina  |Bebida Alcodlica|  Alimentos Cointreau Produto Titulo Flmm Produto Plano geral Produto Neutro
out-1 | Pagina dupla Perfume  [Higiene e beleza|  Natura me; Titulo Fotografia ambos Plano médio Mulher Neutro
out-2 | Pagina dupla Banco el Hao llustragio Titulo llustragio llustragio Plano geral Homem Ema
out-3 | Pagina dupla Perfume  [Higiene e beleza| O Boticario e Titulo Fotografia Modelo Plano geral Mulher Rua
out-4 | Paginadupla [ PrémoTrD | caycas Editora Trip Modelo Titulo Fotografia Modelo Primeiro plano [ Homem e Diversos
out-5 Pagina Calgados Vestuario Converse Produto Titulo Fotografia Produto Plano geral Produto Neutro
out-6 Pagina (m Higiene e beleza| Depyl Action Modelo Titulo F'mm Modelo Plano médio Mulher Praia
out-7 Pagina  |Bebida Alcodlica|  Alimentos Cointreau Produto Titulo F':;‘;% Produto Plano geral Produto Neutro
out-8 Pagina Tapetes Casa  |ByKamyMaison| Produto Site Fotografia Produto Plano geral Produto Casa
out-9 Pagina ‘m Higiene e beleza| EspagoLaser | llustragio Titulo llustragso nia nia nia Neutro
out- 10 Pagina Pousada Viagens | Pousadadas | progn Titulo Fotografia Produto Plano geral Produto Praia
out-11 | Paginadupla | EvenioCasa Causas Casa TPM Modelo Titulo o) Modelo Plano médio Mulher Escritério
out-12 | Pagina dupla Celular Telefonia L6 Modelo Titulo Fotografia Modelo Plano geral Homem Casa
out- 13 Pagina | CampanhaPor | caueas ONG Plan Modelo Titulo F':,‘;m Modelo Plano médio Mulher Casa
out- 14 Pagina osheldo Informagdo Piaui llustragio Logotipo llustragio nia nia nfa Neutro
out-15 Pagina Colecdode | jnformagdo Folha Produto Titulo F'%ﬁ; Produto Plano geral Produto Neutro
out- 16 Pagina e Viagens Agaxtur Produto Titulo Fotografia Produto Plano geral Produto | Macchu Pichu
out-17 Pagina Calgados Vestuario | Onitsuka Tiger [ Produto + Titulo Fotografia ambos Plano médio Produto Parque
nov-2 | Paginadupla | Perfume  |Higiene e beleza]  Natura T Titulo Fotografia ambos Plano médio Mulher Neutro
nov-3 | Pagina dupla i Produto Titulo Fotografia Produto Plano geral Produto Neutro
nov-4 Pagina Banco goorvigS | Santander Modelo Titulo Fotografia Modelo Plano médio Homem Mar
nov-5 Pagina Maquiagem  [Higiene e beleza] 5o Disse. Produto Titulo Fotografia Produto Plano médio Produto | PDV de batons
nov-6 Pagina  |Bebida Alcosiica|  Alimentos Cointreau Produto Titulo e~ Produto Plano geral Produto Neutro
nov-7 | Paginadupla | Perfume |Higiene e nauz% OBoticario | Freduto + Titulo Fotografia ambos Plano medio | Mulher* Neutro
nov-8 | Paginadupla |rhemoTip | Causas Editora Trip Modelo Titulo Fotografia Modelo | Primeiroplano | 'omeme Diversos
nov-9 Pagina  |Bebida Alcosiica|  Alimentos Absolut Produto Titulo Fotografia Produto Plano geral Produto | Cubos de gelo
nov-10 |  Pagina Perfume  |Higiene e beleza| O Boticario | Freduto+ Titulo Fotografia ambos | Primeiroplano | 'omeme Neutro
nov-11 Pagina Revista Informagéo Trip Modelo Titulo Fotografia Modelo Plano médio Homem Neutro
nov-12 | Pagina | Segetaiade | yiagens | southAfica | Modelo Titulo Fotografia Modelo Planomédio | Homeme Safari
nov- 13 Pagina Filme Entretenimento |A Noite da Viradal ~ Modelo Logotipo Fotografia Modelo Plano médio e Neutro
nov-14 | Pagina dupla Banco el Santander Modelo Titulo Fotografia Modelo Plano geral Mulher Casa TPM
nov- 15 Pagina P’°9m"f": % | |nformagao Kiss FM Produto Titulo Fotografia Produto Plano médio Produto fiijenaceN
nov- 16 Pagina ‘9:;:’“'" Viagens Agaxtur Produto Titulo Fotografia Produto Plano geral Produto | Macchu Pichu
nov-17 Pagina Calgados Vestuario Converse Produto Titulo Fotografia Produto Plano geral Produto Neutro
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ANEXOS

Anexo A — Texto completo do Manifesto Tpm

“Vocé E Livre? Mesmo?

Se alguém acredita que vai encontrar numa revista, qualquer revista, a formula
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) pilulas que vao deixar cabelo, pele e corpo perfeitos,

7) feitico do tempo: tudo para adiar (e muito) sua plastica,

8) ler nas cartas como despertar sua forga interior,

9) ter qualquer homem, um superemprego, todo o tempo do mundo,
10) alcangar sucesso, dinheiro, glamour... e todos os homens a seus pés,
11) fazer qualquer homem se comprometer,

12) a plastica 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 possivel ou ao menos
razoavel, ndo precisa de uma revista. Precisa de ajuda profissional. Urgente. Entao
por que, com uma ou outra excecao, se insiste nessa cantilena? Pois &, todos os
desatinos acima, absolutamente todos, estamparam capas recentes de publicacdes
femininas. Inclusive a "plastica light", que certamente engorda menos que a "plastica
regular" e talvez mais que a "plastica zero".

Olhando por outro angulo: se uma empresa decidisse usar uma dessas frases
para vender seu produto, o PROCON entraria em acg&o. Propaganda enganosa.
Essas promessas funcionam como uma versdo cor-de-rosa daqueles anuncios
antigos, em que médicos defendiam os beneficios do cigarro A satde do fumante.

Se vocé esta aqui (6timo, teria sido estranho falar sozinho até agora), € porque
quer ficar longe dessa conversa de comadres. Prefere ser tratada como mulher, n&o
como mulherzinha. E vocé ndo esta sozinha. S6 de Tpm sao 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 |é "operagao biquini" na caixa de cereais
(vocé soO queria tomar seu café da manh& sossegada). Que quer autonomia para
decidir o que fazer com o proprio corpo. N&o se conforma em ganhar menos que o
cara na mesma fungdo. E ainda estranha tanta mulher meio pelada fazendo o papel
de cenario em programas de TV. Dai o Manifesto Tpm, escrito a muitas maos aqui
na redacao dirigida pela Carol Sganzerla, com participagdo especial de Paulo Lima,
Cissa Pinheiro, Nina Lemos, Rafaela Ranzani, Ana Paula Wheba e Denise Gallo.

Contra os novos clichés femininos e os velhos estere6tipos, que cismam em se
reinventar desde o tempo de nossas avos (alias, devidamente homenageadas nas
fotos do manifesto). Contra qualquer tentativa de enquadrar a mulher em um padréo,
cercar seu desejo e diminuir suas possibilidades. Essas ideias ddo o tom a uma
série de eventos, agdes e reportagens pelas proximas edi¢des.

Se liberdade é ser a mulher que vocé quer ser, diz ai: vocé é livre?”



