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RESUMO

Este trabalho estuda o mercado editorial de res/fstaininas da Editora Abril, voltadas
ao publico adulto. Seu objetivo geral é mostrar @aan segmentacdo das revistas
femininas foi sendo delineada, focando na atuagaakdil a partir de seu surgimento,
em 1950, e lancamento de sua primeira revista famina Caprichg em 1952.
Primeiramente apresenta-se o contexto do surgingagaevistas femininas no Brasil,
desde a primeira a que se tem registro, em 182¥satécentes lancamentos da Editora
Abril, em 2010. Apés, sdo apresentados dados delagdo e perfil de publico das
revistas femininas da Abril ainda em circulacd@m enaioria de leitoras na faixa etaria
acima de 18 anos. A partir da construcdo desterpara baseado no método de
pesquisa bibliografica e levantamento de dadosojansites mantidos pela Editora
Abril, sdo levantados fatores que contribuiram gacanfiguracdo do mercado descrito

ao longo dos dois primeiros capitulos.

Palavras-chave: Jornalismo. Segmentacdo de mercado. Imprensa Femikditora
Abril.



ABSTRACT

This work studies the publishing of women’s magegimpublished by Editora Abril,
aimed at adult audiences. Its general purpose ishtw how the segmentation of
women’s magazines was being outlined, focusingherrale of Abril since its inception
in 1950, and also in the launching of Abril's fireagazine, in 1952, called Capricho.
First it's presented the context of the emergerfosamen’s magazine in Brazil, since
the first on record in 1827, until the recent rekeaf Editora Abril in 2010. After that, is
presented data from public circulation and a peodt women’s magazines that are still
in circulation, with most readers aged over 18 ye#fter the construction of this
prespective, wich was based on the method of tilezaeview and survey data from the
sites maintained by Editora Abril, are raised fextthat contributed to the market

configuration described over the first chapters.

Keywords: Journalism. Market segmentation. Press Womenogd#bril.
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INTRODUCAO

A representatividade da mulher na sociedade tenmemaiauio ao longo das
ultimas décadas. Sem deixar o papel de mée dedadquista seu espagco no mercado
de trabalho e ganha importancia no orcamento de daabalho, familia, beleza sao
assuntos comuns no cotidiano feminino. A femindiel@ontinua presente, e 0 mercado
de produtos e servicos direcionados a “elas” cres@ada dia. Mais mulheres no
mercado de trabalho € sinbnimo de maior poder @&igoig quem consome produtos de
qualidade, leva a marca em consideracdo, mas nseartee o custo-beneficio no
momento da escolha. S&o consumidoras exigentes, poeuram produtos

especializados e alinhados com seu perfil.

O mercado brasileiro de revistas aposta e investdaitoras desde o século
XIX, aprimorando seus produtos na conquista de ubiligo fiel. Ao longo de quase
dois seéculos, centenas de titulos foram lancadosiepamente as donas-de-casa,
depois as mulheres e as consumidoras, muitas \wmeperiodos simultaneos. As
revistas femininas, desde os primordios, posicamase como conselheiras e amigas,
aperfeicoando a relacdo com as leitoras atravésetdtoor direcionamento de linguagem
e conteudo, por muitas vezes copiando e adaptanchlas internacionais. A imprensa
feminina esteve diretamente relacionada ao crestomda indastria de bens de
consumo, principalmente na entrada de cosméticosletrodomeésticos, que

necessitavam da formacao de um publico consumigmog desconhecia.

As revistas femininas se especializaram e definpanfis de leitoras cada
vez mais especificos, principalmente a partir daada de 1970. A Editora Abril, lider
no mercado de revistas femininas no pais, possuisem portfélio mais de 20
publicacdes direcionadas esse publico, formadoedesé-adolescentes até mulheres
acima de 50 anos, com estilos de vida completanaifégeentes. A segmentacao foi
resultado da avaliacdo do mercado, transformagém®micas, politicas e sociais que

redefiniram o papel da mulher na sociedade.

Assim, da revist® Espelho Diamantine langada no Brasil em 1827 - até
hoje, o panorama do mercado de revistas mudouiaiastnte.Capricho e Claudia

lancadas entre 1950 e 1970, sdo os primeiros medigssa divisdo do mercado



realizada pela Editora Abril, resultantes da exiggnle readequacéo do publico-alvo.
As duas publicacdes passaram por momentos de geececulacédo e esgotamento da
formula, exigindo da Editora um estudo mais protusdbre o publico feminino. A
pesquisa de mercado auxiliou as empresas de caomgédpnica entenderem as
transformacdes que aconteciam simultaneamente senvtdvimento da publicidade.
N&o era apenas um publico leitor que se transfaamanas um publico consumidor.

Novos habitos, novas necessidades se desenvohaaapeeciso satisfazé-las.

O mercado de revistas femininas voltadas para magheom mais de 18
anos representa um dos segmentos mais lucratives idddstrias culturais
contemporaneas, atingindo publico consideravel igsrsbs paises. A reviskiova por
exemplo, é a versao brasileira @asmopolitan a maior revista feminina do mundo,
gue circula em 80 paises e atinge 30 milhdes tlerdsi A publicidade, desenvolvida
especialmente para este tipo de publicacéo, vemdeijos, servicos e modos de vida, e
esta fortemente presente no conteudo jornalistrewés de editoriais de moda, dicas de
beleza e tratamentos estéticos. Percebe-se aatigatdo entre consumo e identidade
feminina, com o estimulo a efemeridade na buscanpeps prazeres. A mulher é
percebida por grande parte das revistas atravégodede consumo, que alimentam a
industria cultural e justificam a segmentacédo docasn. O processo de segmentacao
esta relacionado ao publico consumidor, represenpad “estilos de vida”, aléem da
faixa etaria e classe social. Dessa forma, o aAsoplblicacdes esta no que a mulher
representa e deseja, ndo somente no que necessitala fase de vida.

Esta pesquisa consiste na analise da segmentacé@erdado editorial de
revistas femininas publicadas ainda hoje pela Ealifdoril. Para a pesquisa académica
em jornalismo, esta monografia pode vir a ser uordef de dados e analises que
contribuam para a reflexdo sobre a pratica jortidi®m revistas dirigidas para grande
parte das mulheres, e que participam de suas gatate a pré-adolescéncia. Politicas e
praticas editoriais afirmadas e reafirmadas aodaieydécadas, que contribuem para a
formacdo de uma determinada representacdo dadddatifeminina. O mercado de
revistas femininas, apesar de bastante abrangentis é pouco explorado na pesquisa
académica. Espera-se que o levantamento de damlosspectiva analise resultem em
um panorama sobre o desenvolvimento e a configordedte mercado, em constante

crescimento.



Dessa forma, este trabalho procura investigar cegnoonfigura o mercado
de revistas femininas no Brasil, publicacdes edsasionadas ao publico maior de 18
anos e de propriedade da Editora Abril. Somenteadeditora sdo mais de 20 revistas
voltadas para o culto ao corpo, saude, moda eresims estéticos para mulheres, que
reinem uma vasta lista de dicas e um pretensiosniahde instrucbes para tornar a

mulher mais bonita, segura e bem-sucedida.

O trabalho contextualiza esse mercado de midiab=@s®a nos processos em
curso a época do surgimento destas publicacdes destmbertas de novos nichos
resultantes do reposicionamento da mulher na samdgedCom a maior disponibilidade
de produtos segmentados, fortalece-se nos constenido cultura da procura por
produtos cada vez mais adequados ao seu perfd.|l&gica mantém-se no mercado de
revistas, onde cada publicacéo é destinada a neglider uma faixa etaria, de um estilo
de vida e de uma classe social especifica. A dean@od produtos extremamente
adequados as suas necessidades requer do mercads fficientes para identificar
quais sao essas necessidades. Por esse motivplicaurti-se conteddos na internet e
testes online, pois as escolhas realizadas no rsoivdigital ficam armazenadas,

podendo compor um perfil detalhado de leitoras.

A fim de delinear como se configura a segmentag&orevistas femininas
da Editora Abril no Brasil, um dos objetivos esfieos deste trabalho é apresentar um
panorama historico do surgimento de diversas evigmininas no pais, desde 1827
até os dias de hoje. Dessa forma, no primeiro wWapitdo apresentadas as
caracteristicas do mercado brasileiro; tanto agpgusistiram durante estes dois séculos

de evolugéo quanto as que se transformaram ao tmgempo.

Outro objetivo especifico, apresentado no segurajmitido, € mapear
informacdes referentes a circulacédo, ao publidorie& ao espaco de mercado ocupado
por cada revista publicada pela Abril. Os dadosnggéo tracar um perfil de cada
titulo, resultando na expressédo de suas espeeifieglno referido mercado, a relacdo
gue mantém com suas leitoras e com os outros gifelmininos também da Editora
Abril.

No capitulo trés é apresentado o terceiro objetspecifico, para o qual séo
levantados alguns dos principais fatores que inflis@am a configuracdo do mercado

de revistas femininas tal como se apresenta hogeuRa-se aprofundar a discussao a
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respeito do contexto econémico, social e cultuua gondicionou a atual configuracéo
do mercado de revistas femininas da Editora Alifgses fatores influenciaram a
segmentacdo do mercado, justificando a necessidiade Editora Abril adaptar-se a
novos publicos através do lancamento de diversasicpgbes cada vez mais

especializadas em um perfil feminino.

Para atingir a esses objetivos, utiliza-se comoodmdbgia a pesquisa
bibliografica e o levantamento de dados junto esgibantidos pela Editora Abril e site
de instituicbes como IVC (Instituto Verificador d&rculacédo) e Ipsus Marplan, de
forma a relacionar as publicacdes e cruzar dadesdgfinam o perfil de cada titulo, e
seu papel no mercado. A pesquisa também foi relalinas sites oficiais de cada uma
das publicacBes e nos proprios exemplares, comeativabde levantar caracteristicas
especificas que possam justificar a segmentacoedoado ou caracterizar o segmento

em questao.
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1. HISTORIA DAS REVISTAS FEMININAS NO BRASIL

O objetivo do presente capitulo € fazer uma conédizacdo histérica do
surgimento e desenvolvimento do mercado de revistaginas no Brasil. Para isso,
recupera-se a histéria do surgimento das primgalslicacdes voltadas para as
mulheres, ainda no século XIX. A seguir, revisaasdesenvolvimento desse tipo de
publicacdo no século XX, com atencao para o perdiedoonstituicdo e consolidacdo de
um mercado de bens culturais — décadas de 195@®& f€spectivamente. Por fim,
procura-se reconstituir o processo de segmentagé@tingiu as revistas voltadas para
0 publico feminino adulto da Editora Abril desda guimeira publicacéo dirigida a esse
segmentoCaprichg em 1952.

Que mulher nunca comprou uma revista feminina? Efi8o sempre a
mostra nas bancas de jornais, ja chegaram as fasmd@o caixa dos supermercados.
Da adolescente a mulher madura, da mulher quelltelbara & dona de casa, existe
revista feminina para todos os gostos, todos asobptodos os humores. Dificil resistir
a “Chegue ao verdo sem celulite!"68 segredos de beleZasu “Seja o que vocé quer
ser jaI". Para as mais novas, “Como tomar a iniciativa esngarotos” Hipérboles

revelam dicas de beleza ou aconselhamentos quesfgarmesolver grandes problemas.

As revistas femininas estéo presentes no cotidiasanulheres desde os 10
anos de idade - como revela o perfil de leitora€apricho - e seguem companheiras
até depois dos 50s&0, no minimo, 40 anos de toda a vida lendoesticas de beleza,
comportamento, celebridades.

1.1 O INICIO DA IMPRENSA FEMININA

' RevistaAna Maria 16 de setembro de 2011.

? RevistaWomen's Healthagosto de 2011.

® RevistaMaxima setembro de 2011.

4 RevistaCaprichq 11 de setembro de 2011.

> A revista Capricho possui 25% de seu publico na faixa etaria entre 1@ anos. Fonte: Marplan,
disponivelem <http://www.publiabril.com.br/marcas/capricho/regiéhformacoes-gerats acessado em
05 de setembro de 2011.

® A revistaClaudia, por exemplo, possui 27% do seu publico na fatéaiaeacima de 50 anos. Fonte:
Marplan, disponivel em <http://www.publiabril.com.br/marcas/claudia/revigtéormacoes-gerais
acessado em 05 de setembro de 2011.
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Para Maria Celeste Mira (2001), a imprensa femirpagsou por dois
grandes ciclos de expansao em nivel mundial: nansiegmetade do século XIX,
guando a mulher estava emergindo como sujeito ooidsu, € no pds-guerra, quando

estava buscando sua cidadania.

No Brasil, os primeiros periddicos voltados ao mabfeminino datam do
século XIX, quando a imprensa brasileira ainda aesvarimeiros passos. Para Dulcilia
Buitoni (1986), € provavel que o primeiro periddieminino brasileiro tenha sidO
Espelho Diamantinolancado em 1827 no Rio de Janeiro. A autora das&nda0O
Espelho das Brazileira® provavel segundo jornal para mulheres do Brasigido em
1831, na faculdade de Direito de Recife, palcordadg atividade intelectual na época
(BUITONI, 1986).

Um pequeno publico leitor feminino comeca a suqgiando a frequéncia
de meninas nas escolas se torna mais comum. Cdas \da® novo publico que se
formava, em 1852 é criado &ornal das Senhoras‘Jornal ilustrado, com moda,
literatura, belas-artes, teatros e critica” (BUITIORO09, p.40). Iniciava no Brasil a
imprensa feminina, ainda pouco expressiva frent@uddicacdes direcionadas a um

contingente mais abrangente da populacédo, masj&aracteristicas proprias.

Na metade do século XIX a rotativa introduz a aatiiracdo da producao,
atendendo a demanda crescente de circulacdo dasj@nacelerando o processo de
automatizacdo. “Depois de 1880, notadamente emdiinséculo XIX e comeco do
século XX, a imprensa esta preparada para o estagpoesarial como ocorre em paises
mais avancados”. (BAHIA, 1990, p.106).

A evolucéo da industria grafica trouxe o aprimorataesisual das revistas,
gue se adaptou também as exigéncias da imprensgarfapque ja lidava com imagem,
cor e variedade.

A introducdo de novas técnicas leva, geralmente,uraa maior
profissionalizacdo [...]. Progresso técnico e diwiglo trabalho fardo das
revistas do novo século um espetaculo a altura, cwitas fotografias e

ilustragcbes coloridas dispostas em uma diagramatgdis leve e atraente
(MIRA, 2001, p. 21).

Diversos jornais e revistas eram publicados poodcasdes literarias

femininas, abrindo espaco para a mulher em um cajupanéao lhe era proprio. Com
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diversos titulos que se sucediam, a imprensa feminaminhava entre a moda e a
literatura, assuntos que impulsionavam a sua colagdlo, unindo-se “para criar uma
espécie de necessidade temporal, uma de acompanbacee narrativa, outra de

‘atualizacdo’ com o que se usava na Europa.” (BINT,Q2986, p.40-1).

A proximidade com o0 século XX revela também a imgiszacdo e o
crescimento das cidades, com crescimento do comédiberdade dos escravos e 0
inicio do Brasil Republica. O desenvolvimento daregnia urbano-industrial, a
modernizacdo técnica e a ampliacdo do mercada lpitivocaram o crescimento e
diversificacdo do mercado editorial. Assim, a caohjua socioecondmica ampliou o

namero de leitores, como descreve Cohen (2008).

1.2. RUMO A PROFISSIONALIZACAO

As revistas de variedades se desenvolveram especied no inicio do
século XX, quando também se diferenciaram dos i@raaaprofundaram seus temas
adequando-se aos diferentes segmentos sociais (8(29B8).

A profissionalizacdo aparece ndo s6 como um fendmae transicdo
econdmica do pais. Na imprensa, ela é uma conseiquéstural das novas
funcBes do jornal, da tipografia, do livro, de ®des mercadorias culturais

gue vao se definindo nas prateleiras do consummadsa. (BAHIA, 1990, p.
109).

A virada de século marca a utilizacdo mais frequedd fotografia na
industria brasileira, principalmente nas revis&s) contexto de inovacao propicia a
criacao das revistas ilustradas R&vista da Semar@auma delas, assemelhando-se ao
formato das revistas atuais. A publicacdo abre eulgécom grande espaco a
reportagem, forte valorizacdo das fotografias, allenuma secao intitulada “Cartas de
Mulher”. Neste periodo surgem inumeros periédidosctbnados ao publico feminino,
mas todos de trajetoria abreviada, co@dChromo(1901) eO Colibri (1904), mas
ainda “ndo ha ainda veiculos femininos de maioteperduracdo” (BUITONI, 2009, p.
53).

As transformacdes histéricas e econ6micas ndo s@&nmpmnhadas
diretamente pela imprensa feminina, que restrirgges assuntos a literatura, moda e
afazeres domésticos. Entretanto, a situacdo oliticeconébmica do Brasil afeta

diretamente a producdo de revistas. Para Juaraa BE#D0), € ao longo da Primeira
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Guerra Mundial que a imprensa passa a percebearafdrmacdes da sociedade e da
sua relagdo com a comunicacdo de massa, o quie neflenelhoria de conteudo e de
producdo de jornais e revistas. Bahia (1990) comg@hta que, € partir da década de
1920, que jornais e revistas passam por um processonsolidacdo como empresas,

diversificando atividades e introduzindo inovacdegjualidade.

Em 1914 surge no Brasil Bevista Femininafundada por Virgilina de
Souza Salles. “Essa publicacdo foi o exemplo magsfeppo da vinculagao
imprensa/industria nascente/publicidade, pois desaeexisténcia a uma bem-montada
sustentacdo comercial, hoje ingénua, mas muitazfia época.” (BUITONI, 1986, p.
43). ARevistaFemininaera propriedade da Empresa Feminina Brasileibaicinte de
produtos destinados a esse publico, como cremebetiza, livros de culinéria,
romances. Contou com a colaboragao de Olavo Bllaoptti del Picchia e da escritora
Julia Lopes de Almeida. Chegou a vender entre 2@& b mil exemplares em 1918,
quando as principais revistas da época tinham maéelid0 mil exemplares. “Era a
primeira vez que uma industria especifica de praxlutemininos influia téo

decisivamente num veiculo destinado as mulherB&JITONI, 1986, p.44).

Essa transformacéo é reflexo do desenvolvimentproaganda brasileira
moderna, lancada primeiro pela ilustracdo e depeia facilitacdo na aplicacdo de
cores nas publicacbes. Para Juarez Bahia, com psieesso seguem “0
reaparelhamento gréafico, a criagdo das agéncigsublkicidade e a formacdo de um
mercado anunciante que prospera na medida das gasgdanondmicas e sociais por
que passa o0 pais”. (1990, p. 170-71). Os veicutasnf mais atentos as transformacoes
sociais e passam a adequar linguagem e o conté&satale uma sociedade que desperta
para a industrializacdo e aos poucos se distanc@ayincianismo. A distribuicdo dos
peridédicos também é aperfeicoada com a utilizagdmeios ferroviarios, rodoviarios,
entregas pelo correio e em pontos-de-venda n&oencionais, dinamizando a

assinatura e agilizando a venda avulsa.

Em 1928, com nitidez e inmeras inovacdes visaaiancada a revista
semanalCruzeiro - que dois anos depois vi@ Cruzeiro Panfletos, confetes e
serpentinas lancados de prédios no centro do Rimgeiro anunciavam a importancia
da revista, que teve tiragem inicial de 50 mil egkares. No verso dos panfletos, a

publicidade marcava presenca e revelava uma nawaafde garantir o sustento da
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imprensa no Brasil. A revista, que trazia jornabisimstrado com inUmeras fotos, além
de estilo dindmico, em pouco tempo conquistou @spagnercado e tornou-se uma das
revistas de maior vendagem na histéria do paigjartu® a atingir mais de 700 il

exemplares na edic&o sobre o suicidio de VargaRA\V2001).

O Cruzeiro procurava atingir a diversos publicos, por estetivoo
direcionava conteudos especificos para homens &emasl Nas secOes femininas
estavam a colun®ona com tendéncias da moda europeia, e a colDoaa na
Sociedadepma composi¢do de notas sociais, aniversariogiecars de produtos de
beleza. Esta ultima veiculava também textos em doda didlogos entre mulheres,
intitulados Arte de Conversar,.. que acabavam reforcando o0 estereétipo da
superficialidade feminina. (BUITONI, 2009).

Porém, os assuntos ligados as mulheres ndo estagnios as colunas.
Em margo de 1930, na edigdo n°73, Humberto de Cauaginava o artigo de abertura
da revista, intitulado “As tentacdes do fardao”,qual se pronunciava contra a entrada
de mulheres na Academia Brasileira de Letras (apUdTONI, 2009, p.79). Sua
justificativa era de que néo havia condi¢cdes ddais sexos trabalharem juntos nesse

campo.

Acompanhando o crescimento da publicidade no @ai€ruzeiroadquire
grande espaco neste mercado ao introduzir novagascpara elaboragdo de anuncios,
utilizando maior criatividade, dinamicidade e gdatie de impresséo. No jornalismo, a
revista inova ao publicar grandes reportagens,siigacoes, valorizar a imagem e a
presenca no repérter nos acontecimentos. A cog@diaentre meios técnicos,
sensibilidade e criatividade, dentre outras carestieas, transformar® Cruzeiroem
um marco para a transformacao na concepc¢ao deéardustrada no Brasil. “A mulher,

a moda, a musica, o teatro, a vida social situatte @ma aristocracia decadente e uma

classe média ascendente, ganham espacos nobrabsilABL990, p.186).

O processo de industrializacdo, impulsionado petandra Guerra
Mundial, é reativado nos anos 30, pos-crise de ,1920dm a Revolucdo

Constitucionalista e a economia de guerra do eix@S&o Paulo, que acelera o

" Claudia, a revista feminina de maior circulacdo do paishlipada pela Editora Abril, em 2010
apresentou média mensal de 308.875 exemplares deendiFonte: IVC, publicado em
<http://www.publiabril.com.br/marcas/claudia/regi$bformacoes-gerars acessado em 22 de agosto de
2011.
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reequipamento industrial para a producao nacidB#AHIA, 1990). Os efeitos desta
retomada € um reaquecimento da industria e do cimndtoliticamente, as mulheres
conquistam o direito de voto, em 1932, incorporpéta Constituicdo de 1934 no

governo de Getulio Vargas.

O avanco da sociedade facilita o acesso de divalsases sociais aos
beneficios do desenvolvimento, alargando o merg¢agiwno. A situacdo econdmica
brasileira permite 0 aumento no consumo de prodidtomassa, como 0s veiculos de
informacdo. Além deO Cruzeirg A Cigarra também desfrutava de grande
popularidade, com um espaco consideravel de comtéédicado ao publico feminino,
inclusive com moldes para costurar (ambas eramripdgdde da cadeia Diarios e
Emissoras Associados). A imprensa feminina limis@aainda, a assuntos de moda,
beleza e filhos, apresentados muitas vezes no fordeatextos literarios, distanciando-
se da realidade, caracteristica presente ainda pogicamente 80 anos depois.
(BUITONI, 2009).

Mas foi em 1947 que a imprensa feminina passouupormomento de
renovacado com o surgimento G@eande Hotel publicacdo da Editora Vecchi. A revista,
essencialmente feminina, foi baseada na ital@rend Hote] que veiculava cartas,
contos e histérias de amor contadas através decimeaglguns anos depois, em 1951,
as imagens foram substituidas por fotos, resultaadofotonovelas, género surgido na
Italia.

Criacdo dos italianos no pés-guerra, a fotonovafabEm vem do cinema.
Nasceu das publicagdes conhecidas como cine-rosaresumo de filmes

contendo fotografias das principais cenas e unoteutto (MIRA, 2001,
p.33).

Grande Hotelmarcou a origem da fotonovela no Brasil, surgid@ontexto
de sentimentalizacdo da imprensa feminina, com scotberta das editoras da
necessidade de falar em problemas amorosos. RuBiitoni explica que o perfil
sentimental das publicacdes femininas teve insjira@ revista francesaonfidences
lancada em 1938, que trazia relatos sobre probleseatimentais, inaugurando
mundialmente o género confessionario. (BUITONI, 200

A nova reconfiguracdo mundial do contexto pos Sdgu@uerra Mundial
foi decisivo para a substituicAo do padrdo eurgp@@ o modelo norte-americano,

processo ja em curso no Brasil. Resultado Atnerican way of life que lanca
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mundialmente uma série de bens culturais, a midguiee papel fundamental na
criagcdo de “referéncias culturais mundializadasaws de personagens, televisdo e
cinema, por exemplo. (ORTIZ, 1994, p. 126). Nestetexto, chegam ao Brasil os gibis
de Walt Disney, pelas maos de Victor Civita, furmfadh recém-criada Editora Abril. O
empresario desembarcou no pais com permissaog@uzir os quadrinhos Disney,

sua porta de entrada no mercado editorial brasileir

A imprensa feminina seguiu os passos da grandeemspre sofreu a
interferéncia da expansdo do jornalismo norte-araed. Hollywood difundia o
otimismo e dominava as paginas das revistas, ctos tte artistas e um novo o padréo
também para as colunas de moda e beleza. Civitdoatgpara os movimentos de
mercado e percebeu espacos para o crescimentwvae rewistas nas bancas brasileiras.
Assim, construiu uma “agressiva politica de langatoee —Capricho para brigar com
Grande Hotel Manequimpara enfrentaA Cigarra e 0os personagens da Disney para
ocupar o espaco dd®m & Jerryda época.” (MARTINS, 2008, p.209).

1.3. EDITORA ABRIL E A RENOVACAO DO MERCADO

O lancamento da revis@aprichqg em 1952, marca o inicio da Editora Abril
no mercado de revistas femininas, com inovacoeltigawa historias completas em
uma mesma edicdo, diferentemente Gi@nde Hotel que lancava as historias em
capitulos. As revistas de fotonovela reuniam tambéitnos conteddos recorrentes na

imprensa feminina, como moda, beleza, culinérielebridades.

Com o desenvolvimento da indUstria de cosméticesndda e de produtos
para a familia e a casa, e com o respectivo pregrda publicidade, as
revistas femininas tornaram-se pecas fundamentaimeércado dos paises
capitalistas (BUITONI, 1986, p. 17-18).

Em contraste com o0 que ocorria no século XIX, asstas femininas da
metade do século XX atingiam essencialmente as dasnsociais mais baixas. De
acordo com pesquisa do Ibope de 1954, em médiad2B®Aeitoras eram de classe C,
20% da classe B e 14% da classe A (IBOPE apud MERAL, p. 36) O aumento do
consumo da classe C é também um resultado do torgesterior a Segunda Guerra

Mundial, de aumento do consumo interno e maiorrdegeimento da publicidade.

8 Em 2010, de acordo com dados divulgados pela iaditbril, o maior publico leitor de revistas
femininas da editora est4 na classe B.
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A década de 50 revela uma intensificacdo da markeg@o empresarial, que
fortalece o carater industrial do jornalismo. As peesas de comunicacdo se
diversificam, sofisticando a intermediacdo entredptos e consumidores. (BAHIA,
1990). Com esta visao de negocio, em 1959 a Editbrih lancaManequim dedicada
exclusivamente a moda, segmento dominado por @gdks estrangeiras. Inspirada em
Burda tradicional revista alem8Janequimentrou no mercado com o foco centrado nas
costureiras e nas mulheres que confeccionavamreupas em casa. A0S poucos, com
a industrializacéo das confeccbes e o abandonmégsinas de costura pelas donas de
casa, a revista reposicionou-se e passou a seemamin guia de estilo. As diversas
adaptacoOes fizeram déanequima quarta revista mais vendida no Brasil em 1988 c
tiragem de 488 mil exemplares (MIRA, 2001, p. 39n 2010 sua circulacdo liquida

média se mantém em 211.351 exempfares

A partir dos anos 1960 a Editora Abril cresce editmente e lidera uma
transformacdo no perfil das publicacdes. Jornaisevestas passam por grandes
inovacoes.

[...] Os meios de comunicacao entram na décadaOden® plena fase de

transicdo de um modelo esgotado para um modelo eméguado as
demandas da emergente sociedade de massas (FONSHEIBAp. 84).

Sob este panorama, a Abril lanca revistas c@tamdia (1961) eContigo

(1963), direcionadas a mulheres e com maior edagbém ao mercado publicitario.

Trata-se de um momento em que a preocupacdo camstéq da identidade
nacional ainda é muito forte. As revistas se basei@n modelos
estrangeiros, mas procurando sempre abrasileiras $trmulas (MIRA,

2001, p. 42).

Claudia, por exemplo, referia-se a mulher brasileira. f@blico estava na
mulher classe média urbana da época. Além de assuetorrentes, a revista
apresentava inovacgdes de conteudo, como consutfdg@s e cuidado com plantas ou
animais de estimaca&laudia consolidou a imprensa feminina no Brasil e teve se

desenvolvimento atrelado a formacéo da sociedaderd®imo no pais (MIRA, 2001).

De uma forma ainda generalista surgentigo (1963), que veiculava
fotonovelas, reportagens e novidades direcionadasiwdheres, conteddos comuns a
outras revistas femininas. Porém foi na década @ec@dm a popularizacdo das
telenovelas e o fechamento da revistizrvalo, em 1972, que a revista direcionou o

° Fonte: IVC jan-dez 2010
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foco para a cobertura do universo televisivo, tanpsogramacao quanto os bastidores,
renovando sua formula. A fotonovela foi perdendoaee até desaparecer da revista,
em 1978.Contigo era a Unica revista da Abril que poderia ser iflaada como
popular, na época. Para Maria Celeste Mira, ass diixas de analfabetismo da
populacao brasileira durante o século XX conduziaanclasses populares da oralidade
tradicional & visualidade da midia eletrénica. (MJR001). Desta forma, constituiram
grande publico para a televisdo e para as revigtpslares, que valorizam a imagem

em detrimento do texto.

Contigopassou por momentos de reducdo de tiragem, gisaaronforme
a popularidade das novelas. Foi entdo que passalotar ferramentas de marketing
para posicionar-se frente as agéncias de publieidadanunciantes, desfazendo o
preconceito com o segmento popular. Neste momerdgwista firma uma parceria com
a emissora SBT, com perfil semelhante de publittavés das propagandas veiculadas
na emissoraontigo teve forte penetracdo nas classes populares, afaodo-se
também de promoc¢des criadas em alguns programasudiédrio. As estratégias
resultaram em aumento de vendas e a consolidag@amaContigoao longo dos anos

seguintes.

Em 1966 a Editora Abril langava, ainda, a reviRéalidade de periodicidade
mensal, com reportagens de impacto e diversificag@otemas. Grandes nomes
contribuiram com textos, como Carlos Drummond ddrade, Carlos Lacerda, Nelson
Rodrigues e Paulo Francis. A revista chegou a veB@6 mil exemplares, nimero
recorde para uma publicagcdo mensal. (Corréa apuBRNMS, 2008, p.216). A revista
era um retrato da transformacéo do Brasil na égomi@ndo de assuntos incomuns na
imprensa em época de Regime Militar, como macodleay de esquerda, a fome. A
edicdo n°10, de janeiro de 1967, pretendia tragepanorama da mulher brasileira, mas
foi apreendida por atentar a mor&ealidade um Uultimo suspiro das ilustradas,
desapareceu em dez anos com 0 espaco tomado eelasass de informacdo, como

Veja e pela televisao.

A publicidade estava em forte desenvolvimento e todonteudo das revistas
femininas passa a ser direcionado cada vez maisrumo. Os anuncios ensinavam a

comprar eletrodomésticos; as reportagens mostrasamrmovidades dos produtos
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cosmeéticos. A moda ultrapassava tendéncias e revetarcas e pecas utilizadas por

artistas.

O lancamento de novas publicagdes, a ascensadedssde como meio de
massa e a transformacéo social feminina compusemamovo cenario na década de 70.
Comecam a cair as vendas das revistas de fotospweasideradas ingénuas pelas
leitoras. A telenovela brasileira entrara em pregede modernizacdo ao se distanciar
do padrdo melodramatico e se aproximar de um modals realista e de acordo com
0s costumes da sociedade, chamando a atencao bicogé@minino para a televiséao.
(MIRA, 2001, p. 36-37). Esta aberto o caminho paraspecializacdo do mercado,

visando atrair novos publicos e fidelizar leitoras.

1.4. INTENSIFICACAO DA SEGMENTACAO

A partir dos anos 70 as IndUstrias Cultufhigassam por expansdo no
Brasil, proporcionando o crescimento do mercaddogdi e da industria grafica. O
contexto permite a consolidacdo de conglomeradosioca Editora Abril, que se
tornam empresas plenamente submetidas a l6gicaodegéio capitalista (FONSECA,
2008, p.92). A partir dai, as industrias culturamgram na fase de diversificacdo de
mercadorias e as empresas jornalisticas comecaancar| produtos para atender a
demandas especificas (FONSECA, 2008, p. 70), visatidgir a publicos diferentes

simultaneamente.

Com foco no mercado, a Abril langa novos titulomno Exame(1971),
Nova(1973),Caricia (1975),Homem(1975) — que em 1978 passa a se chdttmboy
-, Casa Claudia(1977) e diversas séries em fasciculos sobre riaistinitologia,
comportamento humano, mdusica, literatura, entregosutAlém disso, reposiciona
publicacdes ja existentes a fim de que cada undirga a um publico diferente. A
revistaClaudia, por exemplo, passou por diversas transformagdiesiais a fim de se

adaptar as necessidades do mercado.

% Termo adotado no plural por pesquisadores da Ea@n@olitica da Comunicacdo baseando-se na
ideia de que a industrial cultural ndo existe camm unidadeyma vez queada industria obedece a
uma légica particular (FONSECA, 2008, p.69).
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A década de 70 assiste também a profissionalizdgamercado editorial
brasileiro de revistas através da pesquisa de a@reafim de reconhecer o universo de

leitores.

Cada revista nova a ser langada é precedida delipascque determinam
certos assuntos, linguagem, tamanho, capa, ejcA$.revistas ja existentes
também sdo pesquisadas e redimensionadas de @condes expectativas do
publico (BUITONI, 2009, p.114).

Claudiaera uma reformulacdo das revistas americanaopeias, e surgira
no Brasil em um contexto de mudancas sociais. $AstaClaudia foi inovadora em
multiplos aspectos, coincidindo com a revolugadacdgtumes em curso e, sobretudo,
com a presenca da mulher no mercado de trabalMARTINS, 2008, p. 213). A
mulher estava saindo do universo do lar, com suebuigdes e preocupacdes
essencialmente domesticas, para conquistar o needeattabalho, um universo publico

dominado pelo sexo masculino.

O lancamento d€laudia criou a demanda por profissionais qualificados,
gue reproduzissem o modelo internacional, maszasem modelos, produtos e
conteudos nacionais. Até aquele momento, as fdtagrpara revistas eram feitas em
outros paises e compradas para reproducdo nasgudds brasileiras. Muitos textos
eram simplesmente traduzidos e nem sempre estadaquados as necessidades das
leitoras no Brasil. A profissionalizacdo tornou-ebrigatéria para atender novas
necessidades dessas leitoras (MIRA, 2001, p.50-B&sim, a revista buscou
profissionais de fora do Brasil e capacitou funéiows. Claudiatambém foi a primeira
a lancar uma cozinha experimental, necessaria tpatar as receitas enviadas pelas
leitoras. A fotografia e as artes graficas tornasanessenciais para transmitir a no¢ao

de realidade e proximidade com o publico.

Apesar da inovacaoClaudia precisou alterar por diversas vezes sua
proposta editorial. A tensédo entre diferentes adgeds para assuntos polémicos e o
retorno dado pelo publico leitor revelou a difiadeé de se fazer uma revista que
contemplasse “a mulher brasileira”. Com a ascedsdmodelos mais segmentados, a
revista deixou de se dedicar a assuntos de ingegesal para tratar de temas comuns ao
cotidiano das leitoras, como educacao dos filhelecdes com o marido, controle de
natalidade (MARTINS, 2008, p. 213).
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Claudia, entdo, foi mudando o perfil do seu publico: enT949%51% das
leitoras tinham entre 20 e 40 anos. Em 1994 a médaixa etaria alcangou 58% das
leitoras, e reduziu de 22% para 15% na faixa doadk519 anos (MIRA, 2001, p.60).
Em 2010, a revista tinha 28% de seu publico nafdbs 35 aos 44 anos, e 27% acima
de 50 ands. Percebe-se a segmentac&o do publico da revistaaq longo de 30 anos,
voltou-se as leitoras com idade mais avancada, faomiia, que trabalham fora, mas
também cuidam de casa. Assim, sdo responsaveic@elpra de itens domésticos e

investem também em si através de roupas e cosmsigicoexemplt.

Desde o primeiro numerGlaudia publicou matérias de cunho psicoldgico,
“comecando a questionar o papel de dona-de-casagugria ter direito ao trabalho, a
independéncia financeira, questbes restritas aosehsg’ (MARTINS, 2008, p.213).
Dois anos apos o langamento, j& em 1963, foi créadaluna “A arte de ser mulher”,
escrita por Carmen da Silva. Pela primeira vez aginps de uma revista feminina
discutiam assuntos polémicos como “sexo, abortlulapi casamento, infidelidade,

machismo, feminismo, envelhecimento”. (MARTINS, 200.214).

Claudiachegara ao mercado para satisfazer a necessidammiecimento
da nova mulher, que ampliara seus horizontes dinfia um veiculo adequado a sua
nova realidade. A coluna de Carmen da Silva atamiigho para o que foi publicado
posteriormente na imprensa feminina, como a reistzg a partir de 1973 (BUITONI,
1986, p. 66).

O momento era de transformacéo de costumes nadadeieorasileira. A

revolucao sexual trouxe novas formas de lidar carasamento, relacionamento e sexo.

Nas revistas femininas, o sexo foi conquistand@ardugalmo a palmo. De

referéncias a insatisfacdo sexual da mulher cagsadpassando a matérias
sobre virgindade, masturbacédo, orgasmo, etc. enab da década, varias

revistas femininas ja conseguiam publicar, comgaaletras, os nomes dos
orgdos sexuais femininos, coisa inimaginavel nasidas revistas da década
de 1960 (BUITONI, 2009, p.115).

Nas décadas de 50 e 60, o assunto era raramead®,cé quando iSso
acontecia, estava ligado a métodos de controlatddidade. Revistas mais tradicionais,

! Fonte: IVC jan-dez 2010.

12 Informacdes fornecidas na Defesa de Midia da taevis disponivel em
<http://www.publiabril.com.br/marcas/claudia/revigtéormacoes-gerais, acessada em 01 de outubro
de 2011.
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como Claudia e Capricho, foram mais vagarosas na transformacédo, uma panaer
comportada, a outra por ser direcionada ao pulpbeem. A necessidade de dialogar
com o publico feminino de forma mais aberta criondicdes para o lancamento de
Caricia, em 1975, uma revista pequena para caber na lmoisafotonovela e secdes
abertas a assuntos sobre sexualidade (BUITONI,,20095).

Mas foi a criacdo dé&lova em 1973, que mudou essa realidade. Versao
brasileira daCosmopolitanamericana, a revista apostou sempre no conceoé“v
pode”. Na capa, modelos com roupas decotadas;me(mn, muitas reportagens sobre
comportamento, sexo, liberacdo. A formula interoiai aos poucos foi adaptada a
realidade brasileira (BUITONI, 1986, p. 51).

Novaocupou um espaco vazio no mercado, pois era dirada a mulher
adulta, casada ou ndo, com poucas preocupacdestittanée grande preocupacado com
a sexualidade. Seu lancamento vem ao encontro deestratégia de segmentacdo. O
publico deNovaé menos conservador, e segue uma linha mais f&midliferente de
Claudia A mulher passa a estar no centro das preocupaedaso se fala em marido

ou filhos; a importancia esta nela mesma (BUITQION9, p.116).

A evolucao na forma de perceber a mulher no comtsatial, e destaca-la
frente aos assuntos domésticos, revela também emtinoc ao consumo através de
produtos e roupas que a deixem mais bonita e decbesigo mesma. A forte entrada
da mulher no mercado de trabalho da a ela maicerpaglisitivo e novas perspectivas
para a publicidade. Essa linha editorial, que nreff@delineou enNovg na época,
mantém-se até hoje nas revistas femininas. Vende¥seorpo bonito e um visual
eternamente jovem e moderno, tendo como o panondi® fo incentivo ao consumo de

cosmeéticos, roupas e acessorios.

Novase mostra como o simbolo de uma nova mulher, imdépendente de
seu marido, livre da vida doméstica, que trabalbra fde casa. Em funcdo desta
realidade, desde cedo incluiu reportagens sobreregyop e profissdes. Apesar da
inovacdo de contelido, a abordagem seguiu com edgdicias femininas, com assuntos
como relacionamento entre colegas, forma adequad® destir, sem deixar de fora a
feminilidade e a sexualidade. “A mulher devanéo deve deixar em casa a seducao”,
em referéncia a abordagem das reportagens atravé&gxlializacdo do ambiente e das
relacdes de trabalho” (MIRA, 2001, p. 129).
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A revista também incluiu uma secdo de economiagéaies em 1978, e
uma coluna fixa sobre politica, em 1985. Porémsapele inserir a mulher em
ambientes e assuntos na época tradicionalmenteulimas; a erotizagcdo e o apelo

consumista reforcam a mulher-objeto e sem conteald@chismo, o preconceito.

Apesar do eixo central das matérias ser a mulbaagc@es e os pensamentos
sugeridos eram direcionadas ao homem, com o objeiévagrada-lo e conquista-lo,
como pode ser visto na matéria “O que fazer nundéiehuva”, publicada na edi¢cdo n°®
68, de maio de 1979: “Aproveite os almofaddes da gara um gostoso cochilo nos
bracos dele”. “Leia para ele as ultimas noticiaglidg ou releia aquele lindo conto do
Drummond que emocionou tanto vocé. Ele vai adargi-lo com a sua voz”, “Estenda
a rede na varanda e deite preguicosamente, eneosoacbrpo dele” (BUITONI, 2009,
p.117-21).

O discurso que valoriza a mulher em relagdo ao hofiag uma ligacao
direta entre relacionamento e felicidade. O tex@o imcentiva a mulher a obrigacoes
domeésticas, mas a induz a acdes que também ageadeamem. Apesar das inovacoes
de conteudo permanece a preocupacao principal s@rammasculino, expressa atraves

da ideia de independéncia, frequentemente relat@goasexo e a consumo.

Ao contrario daCosmopolitannorte-americana, o sucessoNi@vacom as
leitoras no Brasil ndo refletia o0 mercado publigitANova era vista pelas agéncias

como a ‘revista das secretéarias’, com forte seriglorativo.

Com a evolugéo rapida dos costumes apés os anas mksao foi ficando
mais facil. No final da década seguinkégva tornara-se um produto bem-
sucedido no mercado publicitario, conseguindo destnan que ndo era ‘a
revista das secretarias’, mas de uma consumidaraz WIRA, 2001, p.

130).

Em 1978 a revistdlovachega a 200 mil exemplares, crescendo para 500
mil em 1986 (MIRA, 2001, p. 129). Em 2010 a revistimgiu circulacdo média mensal
de 240.401 exemplares, alcangando o segundo lwgdredas revistas femininas da
Editora Abril dedicadas ao publico adulto, atrasres deClaudia'®,

13 Fonte: Marplan Consolidado 2010.
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O fim da Ditadura Militar marcou o inicio da décata80 e o processo de
reabertura democrética. A Constituicdo de 1988x&ograndes conquistas para as
mulheres, como o artigo 5° |. “Homens e mulheré&s guais em direitos e
obrigacbes”, sendo complementado pelo artigo 22&°:8“Os direitos e deveres
referentes a sociedade conjugal sdo exercidosmgm¢ pelo homem e pela mulher”.
Foram avancos legais que se somaram a conquistagagestavam ocorrendo no

universo feminino.

“As fotonovelas chegam ao fim, a segmentacao coragganhar forca e a
beleza se direciona para a estética do corpo” (BWMIT 2009, p.128,29). Na época,
dois temas ganham destaque nas paginas das rdgisiagias (e masculinas): corpo e
estilo de vida; na moda, a atencdo também se daltaupa para o corpo (MIRA, 2001,
p. 184). As visbes disseminadas nas revistas sdediventre a preocupacdo com a
saude e o objetivo estético no cuidado com o corpas ha um consenso da
importancia do exercicio fisico e dos cuidados afitares em quaisquer pontos de

vista.

A revistaSaude'e lancada pela Editora Abril em 1983, como refldgstas
novas preocupacdes. A0S poucos se tornou umaaesogtre prevencdo, abordando
assuntos como diabetes, fumo e saude na tercana.i®eu publico era composto por
faixa etaria mais elevada que outras revistaspesa&onstituia como revista feminina.
Aproveitando a popularidade dos temas, a Editoral Adncou entre 1986 e 1987
edicbes especiais junto coBaude] sdo elasBoa Forma Sabor e Saude Saude da
Mulher. A estreita ligagéo entre saude e beleza anuneionovo nicho de mercado.

Boa Formafoi a edicdo especial com melhores resultadosgreerau tonar-
se independente em 1988.Bda Formasurgiu comoGuia da Boa Formaainda em
1986, no formato de encarte da reviSalde! No ano seguinte, transformada em

revista trimestral, propde-se a “desvendar, pareééyv@® mundo da energia e da

vitalidade™*,

Chama a atencdo o entendimento de que a atividadm fpropicia a
construcdo da individualidade — ou identidade pEss@m que aponta que a
revista coloca claramente a ideia de que os indogdiefinem quem e o que
séo pelo modelamento de seus corpos (CASTRO, p0DA).

14 RevistaBoa Forma edic&o nimero 1.
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A autora em referéncia diz ainda que, inicialmeBi@a Formafoi criada
para atender a ambos 0s sexos com interesse rexd@adrpo. Aos poucos, entretanto,
percebeu-se que o maior publico era feminino, esmestrito ainda: fanaticas por

academia.

A disseminacdo das academias de ginastica nos8nhosom o auge da
ginastica aerdbica, além do surgimento da ginaticaizada, foram o cenario para o
desenvolvimento deste mercado. “As revistas feragisdo pecas fundamentais na
concretizacdo da sociedade de consumo. E nessdosemnicorpo assume o posto de
elemento essencial na construcdo da imagem dasagé$BUITONI, 2009, p. 141).

Direcionada a leitoras de poder aquisitivo maig, 8ba Formaconcentrou-
se no publico feminino que valorizava a forma &sidos poucos foi adquirindo
caracteristicas comuns as revistas femininas, pocando aos exercicios fisicos e as
dicas de alimentacéo cuidados com a pele e o catieas de moda e comportamento.
Este posicionamento d@a Formamantém-se até hoje, em 2011, como é apresentado
em sua auto definicdo: “ajuda a leitora a entraf@ma, emagrecer, cuidar da pele, do
cabelo e prevenir doencas, propondo um estilo da wais saudavel em todos os

sentidos®®.

No mesmo ano dBoa Formafoi lancada a revistglle, com um legado de
credibilidade no universo da modalle surgiu em 1945 na Franca, e aos poucos se
espalhou pelo mundo. Em 2008 era publicada em {epaCom o foco na moda
desenhada por grandes estilistas, a revista seiguusicomo um guia de estilo para
mulheres classe A. Além disso, apresenta roteindsticos internacionais, entrevistas
com personalidades, comportamento e dicas de sBétre as revistas femininas da
Editora Abril, é a que possui o maior preco de c&%14,08° e a maior concentracéo

de publico classe A, 27%

O Plano Real, lancado em 1994, trouxe maior eglad# a economia e o

comeco da ascensao das classes C e D, potenaaipad o ano 2000. A conjuntura

15 Disponivel em <http://www.publiabril.com.br/mastboaforma/revista/informacoes-gerais >,
acessado em 10 de setembro de 2011.

'8 Preco praticado em outubro de 2011.

17 Fonte: Marplan 2010, disponivel em <http://wwuilabril.com.br/marcas/elle/revista/informacoes-
gerais>, acessado em 26 de setembro de 2011.
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propiciou a abertura do mercado editorial de ragigtara um nicho popular, que nao

existia no Brasil.

Apo6s algumas pesquisas, em 1996 a Editora AzuEfmga com 49% de
participacédo de Victor Civita) lancodnaMaria uma revista semanal com o prego de
R$1,50. A periodicidade semanal creditava a ravisiaior atualidade. “Os trés
primeiros meses alcancaram tiragens de 400 mil pleees, alavancadas por concursos
que premiavam leitoras com eletrodomeésticos, carag apartamentos” (BUITONI,
2009, p.144)AnaMaria representou a descoberta de um novo mercado. B8 fbd
lancada a revistaititi, pela Editora Simbolo, que se associou a Editdmal Ao ano
seguinte. Em 1999 a Abril lancou outras duas semaman o mesmo perfilMinha
Novelg a R$1,50, &iva! Mais a R$1,00. Na década de 90 as revistas se vol{zaiean
0 conteudo televisivo e para o culto as celebrisla8egundo Buitoni (2009, P. 141),

esse € 0 auge do direcionamento da imprensa fearpaira 0 mercado.

As quatro revistas atingiam um publico com a meslasse social, mas a
semelhanca de conteudo endraMaria e Viva! Mais motivaram, algumas adaptacdes.
A primeira passou a valorizar mais a culinaria, caoeitas e conselhos praticos,
direcionada a mulheres casadas, preocupadas casaa @ familia; a segunda voltou-
se a mulheres mais jovens, que estavam entrandoentado de trabalho. Apesar de
apresentarem preco semelhante, entre R$1,50 eR$a®a titulo seguiu por caminhos

especificos.

O mercado estava descoberto, e surgiram novos neamgas. “A
concorréncia correu para fazer revistas similaaesnmesmo preco (em 2008 por volta
de R$2,99), e um mercado inexistente até entdmpassepresentar 26% do mercado
brasileiro de revistas, ou seja, cerca de 100 mihde exemplares por ano”
(MARTINS, 2008, p. 225-6).

Em 2002 a Editora Abril lanca a revidistilo, voltada para mulheres de
classe média, com conteudo direcionado a tendédeiasoda aplicaveis ao dia-a-dia.
Sem fugir do padréo das revistas femininas, alématta a revista traz dicas de beleza,
de como cuidar do corpo e entrevistas com mulhien@®sas.Estilo tem tracos de
outras revistas da Abril, comdanequim ao sugerir combinac¢des de roupag]jle, ao
mostrar 0 que € tendéncia, mas posiciona-se paraplslico mais jovem que

Manequime de classe social inferiorEle. Em 2010 a revista tinha a maior parte de
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seu publico na classe C (41%), com faixa etarieee?fi e 34 anos (2998) A revista

diz se inspirar em celebridades “buscando refead8nseguras de moda e beleza que
contribuam para sua realizacdo pessoal e profasfonAs dicas adquirem maior
credibilidade ao serem creditadas a mulheres dessac normalmente atrizes e
apresentadoras de televisdo, potencializadas portagens como “Caroline Ribeffo
dose certa de estilo”, seguida por “Segredos delChr Ela usa camisas de seda. 2.
Esta sempre com o cabelo arrumado (mas com arabatumake leve. 3. Escolhe

bolsas que n&o rivalizam com a produé¢io”

A ascensdao das classes C e D, iniciada na déca@d, déinge niveis ainda
maiores possibilitados pelo cenario econémico de pgor acdes como a facilitagdo
de acesso ao crédito. A conjuntura propiciou oiswegto de uma nova leva de revistas
direcionadas as classes C e D, voltadas a chamaua tlasse média’. De olho neste
mercado e em suas novas necessidades, a Editoitalahiga Sou Mais Eu!(2006),
Méaxima(2010) eMinha Casa(2010).

Sou Mais Eulesta focada nas pessoas andnimas, ressaltandontosnde
superacao e como lidar com problemas do dia-ardieasa, no trabalho, com a familia.
A revista entra para o grupo de semanais femirpogsilares, conAnaMaria Viva!
Mais, Minha Novelae Tititi, que, juntas, vendem 848mil exemplares por semana,
considerando a média publicada pelo IVC com retgaémo ano de 2010. Em pesquisa
encomendada pela Editora Abril e publicada em oaotwe 2011, juntamente com
dados do IBGE, é revelado o perfil e as necessédddsta mulher da ‘nova classe
média’ — foco das cinco publicacbes. O objetivo adlmcumento, disponivel para
download, é fazer a defesa de midia para a ven@smbcos publicitarios em encartes

especiais, com promessa de lancamento para 2012.

Ja a revistaMaxima lancada em 2010, ainda esta definindo qual o seu
publico, para adotar um posicionamento mais cladiferenciado com relagdo aos
outros titulos.Maxima tem caracteristicas das revistas semanais popularas é

mensal. Aproxima-se de revistas femininas de vaded, comdClaudia e Novg mas

18 Classe social e faixa etaria sdo informacdedatplan Consolidado 2010.

19 Fonte: http://www.publiabril.com.br/marcas/estiévista/informacoes-gerais, acessado em 23 de
outubro de 2011.

20 Apresentadora do programa It MTV.

21 Edicdo n°109, outubro de 2011, p. 56.
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vé na mulher da ‘nova classe média’ o seu focaywe satisfazer suas necessidades de

informacgé&o nao supridas com as outras publicagdes.

Desde o inicioMaximaapostou na pesquisa e nas plataformas digitaés par
entender melhor suas leitoras. Assim, criolClobe da Maximauma plataforma
semelhante a uma rede social, onde é possivel trmasagens, publicar fotos, textos,
responder a testes e participar de promocdes. €drar noClube da Maximaé
necessario responder a uma série de perguntas,defimem o perfil da nova
participante. A inscricdo precisa ser aprovada esse for o caso, € enviada por e-mail

uma mensagem de boas-vindas.

O site Clube da Méaximaoferece grande interatividade. A internauta é
incentivada, a todo momento, a dar sua opinidotrarosm pouco mais de si. Existem
grupos de leitoras por afinidade de temas, consuwslurais e contetdo exclusivo. De
posse de todas essas informacdes € possivel delimegerfil claro do publico da

revista.

A revista Minha Casasegue o mesmo perfil de leitoras Biéxima A
facilidade de acesso da classe C ao crédito indobile beneficios como o Minha Casa
Minha Vida permitiu a realizacdo do sonho da casarna para muitos brasileiros. A
Editora Abril percebeu este novo nicho de mercgssoas com uma casa nova e
desejos de torna-la agradavel, aconchegante etikgcefpio mesmo tempo, um poder
aquisitivo mais baixo do que o publico Gasa Claudia “Minha Casaé a primeira
revista do segmento planejada para atender a nassecmédia brasileir®’ e utiliza
como conceito ser um manual para o leitor que @st@prando ou acabou de comprar
um imével econbmico. Em 2011, com um ano, a rey&sfaossui concorrestes com a

mesma proposta.

Mas os ultimos anos ndo foram apenas de lancameoposares. No ano de
2007 nascelossem uma nova visdo de mercado. Ha muitos &agwichobuscava
um posicionamento cada vez mais adolescéwd®a conquistou o publico da faixa
etaria média de 30 anos, e percebeu-se que haddasmma, um espago ndo ocupado
por nenhuma grande revista feminina. Com o objetigoconquistar esse publico e

manter a fidelidade das leitoras da Abril ao lodgalécadas foi lanca@zoss Era uma

22 Fonte: http://www.publiabril.com.br/marcas/minasa/revista/informacoes-gerais, acessado em 03 de
novembro de 2011.
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revista para quem ndo tinha mais atracdo @aprichg mas que ainda nao

compartilhava dos mesmos interessebldea

Glossse posiciona como “um guia de referéncia paraaajadjovem que
precisa encontrar o seu lugar no mufdoSuas leitoras ainda estudam (51%), ja
trabalham (47%) e sdo em sua maioria solteiras Y7#7%4 possuem certo poder
aquisitivo para produtos de beleza, roupas e agess®&ao mulheres que buscam ser
independentes, mas que ainda estdo se inicianadarngira profissional. A revista é
uma porta para a fidelizagdo das leitoras, poisp@@sui nenhuma concorrente direta
para esta faixa etaria e, de certa forma, prepdeficaa até que chegue ao perfil de

Nova

Em 2008 é lancada no Brasil a revigfamen's Healthitulo licenciado da
editora americana Rodale, que publicMen's Health Seu publico-alvo estd em
mulheres que buscam um estilo de vida saudaveicipoamento diferente de Boa
Forma, onde o foco estd mais na aparéncia fisiaaépdca do lancamento, a revista
tinha edi¢cdes na Argentina e na Australia, alémEktados Unidos, onde vendia 900
mil exemplares por més. Além de dicas de exercifigdsos, alimentacdo saudavel,
relacionamento e beleza, a revista valoriza regens com dicas para melhorar o

desempenho sexual.

Um dos ultimos langamentos da Editora Abril parmercado de revistas
femininas d.ola, uma publicacdo que se diz diferente. A revistdestaca ao lidar com
bom humor e personalidade na producao de textamfectdo das imagens, e aposta
em personalidades para a producéo de conteud@road irreveréncia as edi¢cdes. Sao
ilustradores, fotégrafos, cineastas, musicos qudriboem de diferentes formas na
producdo de contetdo, muitas vezes sem ter umgiceldireta com a sua profisséo,
como Jorge Furtado, que escreveu um perfil de 2@b8ecco, e Herson Capri, que
falou sobre a paixdo por mulheres maduras. Alémasddbenise Fraga escreveu um
texto sobre como € chato cuidar da saude com tamftmsnacdes e exigéncias que

circulam diariamente.

O mercado editorial de revistas femininas no Bramik seu crescimento

diretamente associado a Editora Abril, que desuoohovos nichos de mercado, criou

23 Fonte: <http://www.publiabril.com.br/marcas/gsevista/informacoes-gerais>, acessado em 15 de
outubro de 2011.
24 Fonte: Marplan de jul/09 a jul/2010.
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novas formas de fazer revistas, associou-se araslitoenores e liderou a segmentacao
das revistas femininas no Pais. A Abril buscou eoeh o mercado, aproveitou
oportunidades e tornou-se um conglomerado de caacdo formado pela editora, a
MTV, gréfica, educacdo (com a unido das editorasa® Scipione, por exemplo) e

outras empresas ligadas ao ramo.

O levantamento realizado para este trabalho revele a Abril lancou
mais de 40 titulos direcionados ao publico femirdndongo de 60 anos de histéria. Por
inUmeras razdes, aproximadamente a metade saiwcdi&cio, e 18 foram eleitas para
esta pesquisa por critérios apresentados no aagitséguir. O capitulo dois apresenta
também a segmentacdo do mercado adulto de revestaisinas da Editora Abril

através de numeros e relagfes entre as informacodes.
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2. MERCADO DE REVISTAS FEMININAS DA EDITORA ABRIL

O segundo capitulo deste trabalho apresenta unodeyantamento sobre
as revistas femininas publicadas pela Editora Adirégcionadas ao publico feminino
adulto, com o objetivo de mapear este mercado eolss suas nuances e
especificidades. Sao apresentados dados de céioulago de lancamento, perfil de
cada publicagdo, preco de capa, periodicidade, @efinicdo, além de classe social e

faixas etarias mais atingidas.

A principal fonte de pesquisa para esta etapa fsite Publiabrf®, que
atende a area comercial de anunciantes e dispgeailiiformacdes especificas sobre
cada publicacdo para a avaliagao dos clientes gaaimvestimento em publicidade. As
informacdes sobre circulagédo divulgadas no siteos@inarias do Instituto Verificador
de Circulacéo (IVC), e o Ipsos Marplan é fonte pasanformacgdes sobre o perfil do
publico leitor. Sites das revistas e institucional da Editora Abril ta&mb foram

consultados para completar os dados quanto aograaatual das revistas femininas.

Em 2010 a Editora Abril completou 60 anos de higtéAlém de outros
fatores, a adaptacao constante das publicacbemsaos perfis de leitores, em especial
0 publico feminino, resultou na consolidacdo da resg no mercado brasileiro de
revistas. A editora, de grande representatividad#wém na América Latina, “conversa”’
com o publico feminino desde seu lancamento, nadééde 1950, quando lancou a
revistaCapricho. Sua identificacdo com as leitoras é tdo forte qaes rda metade do
seu portfélio é composto por revistas destinadsssa publico.

Para Maria Celeste Mira, “a segmentacdo € umatégimaatravés da qual
procura-se atingir novos nichos de mercado.” (MIR®O01, p. 214). Assim, a
especializacdo de conteudos tende a atingir a unerimaior de leitores. No caso das
revistas femininas, a identificagdo é ainda maiom abordagens intimistas, fazendo de

cada veiculo uma espécie de “melhor amiga” darkeito

25 Fonte: www.publiabril.com.br, acessado em 20wutabro de 2011.
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No ano de 2009 a Editora Abril detinha 62,6% doaado de revistas
femininas do Brasil. Com o objetivo de mapear ocado de revistas femininas da
companhia, direcionadas ao publico feminino aduticam selecionadas 18 revistas,

observando os seguintes critérios:

» Ser publicacao da Editora Abril

» Ter perfil direcionado ao publico feminino

* Ter mais de 50% das leitoras com faixa etaria naedl8 anos
» Ter circulagéo nacional

» Disponibilizar dados de circulagéo (IVC)

Partindo desses critérios, 18 revistas foram dleadas para compor o

corpus desta pesquisa. Séo elas:

AnaMaria
Boa Forma
Casa Claudia
Claudia
Contigo!

Elle

Estilo

Gloss

© © N o g s~ wDdPE

Lola
10.Manequim
11.Maxima
12.Minha Casa
13.Minha Novela
14 .Nova

15.Sou Mais Eu!
16. Tititi

17.Vival Mais
18.Women's Health

A partir dessa selecéo, passou-se a levantar iafgies especificas sobre
cada publicacdo, 0 que permitiu a descoberta dactesisticas particulares a este

mercado editorial.
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2.1 CARACTERISTICAS DAS PUBLICACOES

2.1.1 Circulagéo Liquida

A circulacdo liquida de uma publicacdo é o numeeo exemplares
efetivamente vendidos. No caso das revistas, repi@so resultado da soma de
assinaturas com vendas avulsas. Abaixo estdo orbtds 0os numeros de circulagcdo

liquida média de cada publicacéo, por edicéo, case bo ano de 2010.

Tabela 1: Circulacdo Liquida

Publicacao CI'_rI(; tﬂ%c;ao
1 Claudia 308.875
2 Nova 240.401
3 Viva! Mais 234.912
4 AnaMaria 229.375
5 Manequim 211.351
6 Boa Forma 211.305
7 | Casa Claudia 199.735
8 Minha Casa 188.398
9 Tititi 169.989
10 Contigo! 160.461
11 Gloss 151.372
12 Estilo 132.158
13| Minha Novela 130.836
14 Maxima 115.637
15 Elle 87.089
16| Women's Health 84.571
17| Sou Mais Eu! 82.148
18 Lola 52.537

Fonte: Elaborado a partir de dados divulgados pébjan-dez 2010

Os dados revelam que a revista feminina lider deileicdo élaudia com
uma media de 308.875 exemplares vendidos por edic@oblicacdo € uma das mais

antigas da Abril, lancada em 1961. Comsla@gan“Claudiaé completa, como a mulher
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tem que ser”, a revista direciona o foco para nrathemaduras, financeiramente
estaveis, com familia formada e que desempenhartipiogl papéis durante o dia.
Claudia aborda diferentes aspectos da vida feminina. edaccom a Editora, é a

maior revista feminina da América Latina.

No ranking de mais vendidas do segmento, a segunda positaca@s
Nova uma licenciada d&€osmopolitana revista feminina mais vendida no mundo, de
acordo com a Abril: “Em nameros, sdo mais de 108&es de consumidoras em todo o
globo e mais de um milhdo de seguidoras no BfésDirecionada a mulheres na faixa
dos 30 anosNova é uma revista de variedades, que envolve car@raportamento,
moda e beleza. Aposta na sensualidade das mufogvgsafadas, nas curvas femininas

€ Nos acessorios.

A terceira posicdo é ocupada pdival Mais com a meédia de 234.912
exemplares vendidos por edicdo em 2010. A reviatggada em 1999, é vendida a
R$1,99°, e tem metade de suas leitoras situadas na dlassemo serd mostrado em
breve. Em sua missado estd o compromisso de oféadetora meios para aumentar sua
autoestim®. A Viva! Maisse posiciona como uma revista de autoajuda, uncespee
mostra as leitoras exemplos de pessoas andnimasogseguiram alcancar “grandes
objetivos” - como perda de peso -, além de dicas @ carreira profissional,
relacionamento, espiritualidade e para a casa, camdados com o computador ou
como fazer uma horta, por exemplo. A revista tambésina receitas de culinaria para
economizar dinheiro no estilo “fagca vocé mesma asa'te reldne informagdes sobre
celebridades, técnicas baratas e “milagrosas” dezdealém de manter colunistas

voltados & espiritualidade, como Zibia Gaspafétto

Pelo critério de Circulagcédo Liquida Média, a ultip@sicdo é ocupada por
Lola, langada em 2010, mesmo anduiiximae Minha Casa Através daslogan“Vocé
nao precisa. Vocé quer”, posiciona-se como umatayara mulheres de opinido, uma

caracteristica ndo explorada pelas outras pubksagd linha editorial aposta no bom

26 Fonte: http://www.publiabril.com.br/marcas/naeaista/informacoes-gerais, acesso em 25 de agosto
de 2011.

27 Preco praticado em outubro de 2011.

28 Missédo de Viva!l Mais: “oferecer a leitora tod@smeios para que ela possa aumentar sua autoestima
assim, realizar todos o0s sonhos pessoais e poof@si que  tiver.”.  Fonte:
http://www.publiabril.com.br/marcas/vivamais/reaéhformacoes-gerais, acessado em 10 de outubro de
2011.

29 Escritora brasileira reconhecida por escrevierestemas espiritas.
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humor para o0s ensaios fotograficos, em celebridadks personalidade
reconhecidamente forte e que fogem do padrao déefg&” buscado explicitamente
em outras publica¢dekola ainda ndo conquistou seu publico. Voltada pareherak

de classe social AB, com faixa etaria proxima alsafos, disputa mercado com
diversas outras revistas com posicionamento ti@uidj inclusive muitas da propria

Editora Abril, como &Nova

2.1.2 Ano de langcamento

A Editora Abril ocupa um reconhecido espa¢co no wwocde revistas
femininas no Brasil, desde a criacdo da primeiss@segmento, ainda na década de 50.
Ao longo dessa trajetéria, lancou mais de 40 Stwlatados as mulheres. Destes, mais
de 20 ainda estdo em circulacdo. Para este trabmifim selecionadas 18 publicacoes,
de acordo com os critérios ja mencionados. Abaxalata de lancamento de cada

revista trabalhada:

Tabela 2: Ano de Langcamento

Lancament{ Publicacéo
1959 Manequim
1961 Claudia
1963 Contigo!
1973 Nova
1977 Casa Claudia
1988 Boa Forma
1988 Elle
1996 AnaMaria
1999 Viva!l Mais
1999 Tititi
1999 Minha Novela
2002 Estilo
2006 Sou Mais Eu!
2007 Gloss
2008 Women's Health
2010 Minha Casa
2010 Maxima
2010 Lola

Fonte: Elaborado a partir de dados divulgados pébjan-dez 2010
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As publicacdes lancadas mais recentemente, em 2@bd,ola, Minha
Casae Maxima Destas trés, Rlinha Casaconquistou mais rapidamente seu publico, e
esta vendendo mais exemplares por edi¢do. A séd@kima,e, por ultimoLola - com
um publico mais restrito (mulheres na faixa de 80sa do que as outras duas e com
concorréncia deNova Antes delas, haviam sido lancadd®men’s Health(2008),
Gloss(2007) eSou maiseu! (2006).

Seguindo na linha de revista feminina populinha Casae Maximg
apesar de terem surgido em 2010, ja conquistaraafatia do mercado. Direcionadas
para a classe C, preencheram um espaco vazio emes®y dominados por
publicacbes voltadas apenas as classes A e B. ENidha Casaobteve média de
188.398 exemplares vendidos por edi¢éo, ficando &ias d€Casa Claudig199.735),
com uma proposta semelhante, mas focada no pUBR.OA revista aproveita a
realidade econdmica atual, com facilidade de avédibbiliario para consumidores de
baixa renda e grande volume de negdcios de imfeees a classe C. A aquisicdo do
imovel proprio permite a realizacdo do desejo da wasa bem decorada e planejada
para atender as necessidades da familia, com tmrddoom gostoMinha Casase

dirige para esse publico, sugere itens baratobied@es simples para pequenos espacos.

A revistaMaximatem foco também nas mulheres da nova classe C, que
adquiriram maior poder aquisitivo e possuem tantessidades e desejos quanto as
mulheres das classes AB, historicamente visadas peVistas femininadlaximatem,
em sua missdo, o objetivo de “ajudar a mulher alves as questdes do dia a dia,
aumentando também sua autoestithaA prépria revista se declara tradicional nos
valores, e esta voltada para mulheres preocupadas beleza, salude e com a
organizacdo da casa. Até o seu lancamento, todasvistas destinadas a classe C
tratavam apenas de celebridades, televisdo (tedax)y dietas milagrosas e solucdes
para a casa. Ndo havia uma revista de variedade®) Mova e Claudia direcionada
para mulheres de classe C, com conteudo para urieemgue quer ser bonita e bem
sucedida profissionalment®aximachegou ao mercado, em 2010, com o objetivo de

preencher esse espaco.

30 Maxima tem como missao “Ajudar a mulher da ntlease média a resolver as questdes do dia a dia e
ser fonte de inspiracdo para aumentar sua aut@estmatingir seu potencial maximo”. Fonte:
<http://www.publiabril.com.br/marcas/maxima/revigtéormacoes-gerais>, acessado em 15 de outubro
de 2011.
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Importante observar a relevancia que a Abril tendodao publico
consumidor de revistas formado por mulheres cl@85eexpressa pelo lancamento de
novos titulos com esse perfil e o retorno imed@domercado. O crescimento dessa
classe social estd sendo acompanhado por diveagoesda economia ha mais de uma
década. O aumento do poder aquisitivo do consumildorbaixa renda passou a
movimentar um mercado até entdo nao explorado, desejos e necessidades recém
comecam a ser exploradobéaxima se diz adaptada a realidade dessa mulher,

oferecendo informacdes, dicas e produtos acessiveisu padréo de consumo.

Dentre os titulos considerados no escopo destaligas@ mais antigo em
circulacao é a revistdanequim Lancada em 1959, posiciona-se como “o guia deamod
da mulher brasileira”, e é vendida a R$§?58tinge um publico bastante diversificado
quanto a classe social (publico A: 13%, B: 46% 8%%), mas concentrado em relagédo
a faixa etaria, sendo 50% das leitoras com idadteaade 45 anosManequimfala
essencialmente de moda e formas de utiliza-la a@-dlia, um modelo que se mantém
no mercado ha mais de 50 anos. A proposta é qudhemnutilize a moda a seu favor,

através de opcdes acessiveis e versateis.

A Abril esta em um movimento de preenchimento d@edas do mercado,
detectando publicos de leitoras ainda ndo atingmwsnenhuma de suas revistas. A
entrada daGlossé uma nova estratégia com esse objetivo. A reeista direcionada
para meninas que ja ndo sentem mais atracadcCpglacho (também da editora Abril),
pois ja sdo mais adultas, mas que ainda ndo sensexitaidas pela revistova Outro
exemplo élLola, lancada em 2010 para uma mulher de opinido, coxa feiaria ao
redor de 30 anos, e que nao quer ficar apenas®mtas de beleza. O posicionamento
de Lola difere do padréo de revistas femininas, em quellaan é representada através
de editorias focadas na beleza e no consumo, nrastigaultimo lugar de vendas
dentre as revistas pesquisadas.

2.1.3 Preco de capa, classe social e periodicidade

31 Para o publico classe C também foi lancadairté® @nos, Sou mais Eu!.
32 Preco praticado em setembro de 2011.
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O mapeamento realizado para esta pesquisa perbstgvar que ndao ha

Tabela 3: Preco de capa e periodicidade

periodicidade e preco, conforme mostra a tabelxaba

\égpgz%egg Publicacao Preco de capa Periodicidade
1° lugar Claudia R$ 10,00 Mensal
2 ° lugar Nova R$ 10,00 Mensal
3 °lugar Viva! Mais R$ 1,49 Semanal
4 ° lugar AnaMaria R$ 1,99 Semanal
5 © Jugar Manequim R$ 8,50 Mensal
6 °© lugar Boa Forma R$ 8,90 Mensal
7 °lugar | Casa Claudiz R$ 12,00 Mensal
8 ° lugar Minha Casa R$ 4,90 Mensal
9 °Jugar Tititi R$ 1,99 Semanal
10 ° lugar Contigo! R$ 6,90 Semanal
11 ° lugar Gloss R$ 5,00 Mensal
12 ©° lugar Estilo R$ 12,00 Mensal
13 ° lugar| Minha Novela R$ 1,99 Semanal
14 ©° lugar Maxima R$ 4,50 Mensal
15 © lugar Elle R$ 14,00 Mensal
16 © lugar moergﬁﬂ's R$ 12,00 Mensal
17 ° lugar| Sou Mais Eu! R$ 1,99 Semanal
18 © lugar Lola R$ 10,00 Mensal

Fonte: Elaborado a partir de dados divulgados pélbjan-dez 2010 e <www.publiabril.comzr

acessado em 05 de outubro de 2011.

relacdo direta entre as revistas mais vendidapre@ de capa, mas ha relacédo entre

Na amostra de 18 revistas, seis tém periodicidadeasal e 12 circulam

mensalmente. As semanais tém o preco de capa mis, lvariando entre R$1,49
(Vival Maig e R$1,99 $ou mais eu!,Tititii, Minha Novelae Ana Marig), sao
direcionadas a classe C (50% de preferéncia, enanéuhs atingem ainda um publico

B, com a média de 35% de preferéncia. A classen@iéria das leitoras em todas as
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publicagbes com preco de capa igual ou inferiof4,50, e a classe A ndo alcanca 7%

de leitoras em nenhuma destas publicatides

As revistas mensai€laudia e Novg lideres em circulacdo liquida por
edicdo, séo vendidas a R$10,00, estédo entre as wiais caras da editora e dirigem-se
para as classes AB. Na terceira posicdo esta anséXfiga! Mais vendida a R$1,44
A revista se posiciona com o slogan “Para a muljuer se ama”, e tem um publico
concentrado quando a renda - 50% classe C -, rmgméntado em relagdo a faixa
etaria: 25-34anos: 25%, 35-44anos: 23%, 20-24d48%:

Apenas quatro das 18 revistas pesquisadas tem G0%ais de leitoras na
classe C. Séo elaMaxima (51%), Minha Novela (56%), Viva! Mais e Sou mais eu!
(ambas com 50% da preferéncia). Porém, a clasepré€senta mais de 30% do publico
em 15 das 18 publicacbes, ou seja, este publicersnsignificativo apenas Ikdle,
Women's Healthe Lola, que possuem preco de capa nas faixas mais &4
R$12,00 e R$10,00, respectivaméntealém de contetdo direcionado as classes de
poder aquisitivo mais alto, posicionamento ex@aid na constante referéncia a marcas
mais valorizadas e em sugestbes de tratamentoscesténais caros, entre outras

guestdes.

A classe A € 0 menor grupo a consumir revistasrieras, e ultrapassa 20%
de leitoras somente em duas publicac@#e e Women's HealthA revistaLola nao

oferece dados que diferenciem publico A e B.

Ja a classe B é claramente o maior grupo consurd@loevistas femininas
da Editora Abril, j& que possui poder aquisitivagpaompra de revistas e de todos os
produtos ou modos de vida que elas propdem. Amrdaitclasse B sdo maioria entre 0s
publicos de todas as revistas com preco de capatia ge R$4,90, exceto a revista
Estilo, que possui 41% de leitoras classe C, 39% classesta R$12,00 a edi¢do

2.1.4 Faixa Etaria

33 Preco praticado em setembro de 2011.
34 Preco praticado em outubro de 2011.
35 Preco praticado em outubro de 2011.
36 Preco praticado em outubro de 2011.
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De acordo com pesquisa realizada pela Editora Admilrevistas femininas
direcionadas ao publico adulto estdo na preferédat leitoras de acordo com as
seguintes faixas de idade:

Tabela 4: Grupo de revistas por faixa etaria

Faixa Etaria Publicacao
15 a 19 anoq Gloss
20 a 24 anos Minha Novelg
Boa Forma
Contigo!
Estilo
Lola
25 a 34 anos Nova
Sou Mais Eu!
Tititi
Viva! Mais
Women's Health
Casa Claudia
35 a 44 anoq Claudia
Elle
Acima 50 AnaMaria
anos* Manequim
Fonte: Elaborado a partir de dados divulgados Fimplan (consolidado 2010)

* Nenhuma revista tem como publico principal a éaetaria entre 45 e 49 anos, por este

motivo ela ndo consta na tabela acima.

As leitoras com faixa etaria de aproximadamenterdis formam o maior
publico consumidor de revistas femininas da AbHBra esse grupo, as revistas
preferidas possuem perfis variados, comBoa Forma(cuidados com o corpo e a
saude), aNova (variedades) e aititi (celebridades). As publicagbes com maioria de

leitoras nessa faixa etaria sao:

Tabela 5: Faixa etéaria do publico

Publicacéo Faixa Etéaria
Nova 25-34 - 33%
Viva! Mais 25-34 - 25%
Boa Forma 25-34 - 32%
: 20-29 - 35%
*
Minha Casa 30-39 - 23%
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Tititi 25-34 - 19%
Contigo! 25-34 - 23%
Estilo 25-34 - 29%
Maxima* 20-49 - 69%
Womens | 25-34-48%
Sou Mais Eu! | 25-34 - 24%
Lola* ..30...

Fonte: Elaborado a partir de dados divulgados Fiemplan (consolidado 2010)

* Apresentam informacdes em classificacao diferdatedemais

Algumas das excecdes sdbloss com 54% da preferéncia de mulheres
entre 15 e 24 ano€laudia, com 55% de leitoras acima de 35 anddamequim com
32% da preferéncia de mulheres com idade acimaddmnbs. Publicacbes conSou
mais Eu! Minha NovelaTititi e Minha Casatém o publico pulverizado entre diversas

faixas etarias, mas com publico de leitoras bastamsistente na classe C.

2.1.5 Auto-definicao

O site Publiabril hospeda informacdes especificdses cada publicacéo
para permitir que empresas possam escolher de fpre@sa onde anunciar. S&o
apresentadas defesas de midia, contstmyane a forma como cada revista se auto
define. Dessa forma, € possivel dizer que concedo® autoestima, beleza e moda séo
0s mais citados, valorizando e incentivando leg@a&erem mulheres seguras, bonitas e

bem vestidas.

Abaixo, a forma como cada revista se posicionajmaamente. Os titulos
estdo ordenados conforme dados de circulacdo #iquiedia por edicdo, comecando
pela lider de venda€§laudia Nem todas possuem uma missao delimitada, maardeix

clara sua linha editorial.

1. Claudia®” — “Claudiaé completa, como a mulher tem que se€latidiaé a maior
revista feminina da América Latina e traz inspiag&flexdes e solucbes para a

mulher que desempenha multiplos papéis”.

37 Fonte: <http://www.publiabril.com.br/marcas/dairevista/informacoes-gerais>, acessado em 01 de
novembro de 2011.
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2. Nova® — “Nova é a revista da mulher independente”. “Ousadaeatdrde seu
tempo,Novafala de carreira de maneira clara e direta, coemhama outra revista,
mas na medida exata das expectativas de suasdeiffamte-se a isso sexo, moda,
relacionamentos e saude; e ai esta a biblia daemglie quer sempre mais da

vida”.

3. Vival Mais*® - “Para a mulher que se ama”. “A revista para ¢hergue busca o
sucesso em todos os setores de sua vida”. “Miss@@cer a leitora todos os meios
para que ela possa aumentar sua autoestima e assii@ar todos os sonhos

pessoais e profissionais que tiver”.

4. AnaMaria®® — “A parceira e amiga da mulher. Para a mulhergps¢a de cuidar de
si e de toda a familia”. “Missdo: ser a amiga qaenaila, orienta e acolhe a
mulher, ajudando-a a melhorar sua autoestima, sda &m familia e seu

cotidiano”.

5. Manequim** — “Manequimé o guia de moda da mulher brasileira”. “Traduz e
ensina a leitora a fazer e a usa-la a seu favaacdelo com cada ocasiao, estilo e

tipo de corpo, levando em conta os diversos clidmeBrasil”.

6. Boa Forma® — “E a revista que mais entende de beleza”. “Aorddr assuntos
como alimentagdo saudavel, exercicios e qualidadeidh, ela ajuda a leitora a
entrar em forma, emagrecer, cuidar da pele, dda&bgrevenir doencas, propondo

um estilo de vida mais saudavel em todos os satitido

38 Fonte: <http://www.publiabril.com.br/marcas/nbeaista/informacoes-gerais>, acessado em 01 de
novembro de 2011.

39 Fonte: <http://www.publiabril.com.br/marcas/vivais/revista/informacoes-gerais>, acessado em 01
de novembro de 2011.

40 Fonte: <http://www.publiabril.com.br/marcas/amaia/revista/informacoes-gerais>, acessado em 01
de novembro de 2011.

41 Fonte: <http://www.publiabril.com.br/marcas/mamien/revista/informacoes-gerais>, acessado em 01
de novembro de 2011.

42 Fonte: <http://www.publiabril.com.br/marcas/barafia/revista/informacoes-gerais>, acessado em 01
de novembro de 2011.
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7. Casa Claudid® — “Casa Claudiahé 34 anos, é a revista que inspira e orienta 0s
leitores a fazerem de sua casa o lugar mais atraemmfortavel e acolhedor nos
diferentes momentos da vida”. “Revela historiapimagloras e oferece informacgdes
praticas para que o leitor conquiste o refugios#ass sonhos, levando em conta sua

personalidade, historia pessoal, estilo de videcanoento”.

8. Minha Casa" — “E a primeira revista do segmento planejada pteader a nova
classe média brasileira”. “Uma revista para queer gecorar, reformar e construir
gastando pouco, mas sem abrir mdo do bom gostsaMisoferecer solucdes
praticas, econdmicas e bonitas para a decorac@efoama e a construcdo de

espacos compactos”.

9. Tititi *° - “O mundo da TV em suas maos”. “Os bastidoresvithes dos famosos”.

“Misséo: ser a espia da leitora no mundo das neyd@ TV e dos famosos”.

10. Contigo!*® — “Contigo! & uma revista diferente porque é a Unica publcalg
celebridades que valoriza o talento, que traz patgtades que vocé conhece e

reconhece como celebridades”.

11.Gloss” — “Glossé um guia de referéncia para ajudar a jovem ceega encontrar
o seu lugar no mundo”. “E a revista que orient@slhas da leitora e responde
suas duvidas sobre sexo, amor, moda, beleza, igldihheiro, consumo e estilo
de vida de forma direta, sem deixar que ela seaparcum mar de informacdes”.

“Glosstem a atitude e intensidade que a jovem mulhezjakes

43 Fonte: <http://www.publiabril.com.br/marcas/cdaadia/revista/informacoes-gerais>, acessado em
01 de novembro de 2011.

44 Fonte: <http://www.publiabril.com.br/marcas/machsa/revista/informacoes-gerais>, acessado em 01
de novembro de 2011.

45 Fonte: <http://www.publiabril.com.br/marcastiftevista/informacoes-gerais>, acessado em 01 de
novembro de 2011.

46 Fonte: <http://www.publiabril.com.br/marcas/dgotrevista/informacoes-gerais>, acessado em 01 de
novembro de 2011.

47 Fonte: <http://www.publiabril.com.br/marcas/gisvista/informacoes-gerais>, acessado em 01 de
novembro de 2011.
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12.Estilo*® — “Estilo é a referéncia de consumo para as mulheres guarhtisiéias
praticas e eficientes de moda, beleza, decoragdi@tenimento e se inspiram no
estilo de vida das celebridades”.

13.Minha Novela®*® — “A melhor revista de novelas do Brasil”. “Tudaoe acontece e
vai acontecer nas novelas”. “Missao: revelar ammie universo das novelas e de

seus artistas”.

14.Maxima*® — “Maxima é a revista mensal totalmente voltada para ogateseas
necessidades da Nova Mulher da Nova Classe Mé&t#ssao: ajudar a mulher da
nova classe média a resolver as questdes do déeeaser fonte de inspiracdo para
aumentar sua autoestima e atingir seu potencialmedx

15.Elle®* — “Elle é a revista que apresenta e traduz as tendéneisnais e
internacionais de moda, beleza e comportamententando mulheres de espirito

jovem a desenvolver um estilo e ter uma imagemecopbranea”.

16.Women's Health*® — “Women’s HealtHoi criada em outubro de 2005 pela Rodale,
editora especializada em contetudos de saude, gdalide vida e bem-estar, e ja

conquistou milhares de leitoras nos Estados Unitl#ustralia e na Argentina”.

17.Sou Mais EuP® — “Histérias reais como vocé nunca viu”. “E a st&imais ousada
do Brasil”. “Misséo: ser palco para as pessoas osnmuontarem suas historias

extraordinarias”.

48 Fonte: <http://www.publiabril.com.br/marcas/legtevista/informacoes-gerais>, acessado em 01 de
novembro de 2011.

49 Fonte: <http://www.publiabril.com.br/marcas/maniovela/revista/informacoes-gerais>, acessado em
01 de novembro de 2011.

50 Fonte: <http://www.publiabril.com.br/marcas/mmaairevista/informacoes-gerais>, acessado em 01 de
novembro de 2011.

51 Fonte: <http://www.publiabril.com.br/marcas/élista/informacoes-gerais>, acessado em 01 de
novembro de 2011.

52 Fonte: <http://www.publiabril.com.br/marcas/warekealth/revista/informacoes-gerais>, acessado em
01 de novembro de 2011.

53 Fonte: <http://www.publiabril.com.br/marcas/s@iseu/revista/informacoes-gerais>, acessado em 01
de novembro de 2011.
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18.Lola>* — “Lola, a marca que sera referéncia para mulheres indep&rs, com

opinido e que querem um espago para si mesmasjeornde qualidade e muito

prazer”.

2.1.6 Classificacao temética

Considerando a linha editorial das 18 publicactetiidas no escopo da

pesquisa, é possivel classifica-las em seis cadsgde conteudo:

1.

Variedades: nesta categoria estdo revistas que abordam assdiviersos, sem
privilegiar a nenhum, como comportamento, modage#zl celebridades, entre
outros. Neste perfil encaixam-S¢éaudia Nova Glosse Lola.

Autoajuda: revistas que dao maior espagco a autoestima, dedtadastorias de
leitoras, matérias sobre comportamento e colundgasconselhamento. Podem ser
classificadas nesta categoria as reviates Marig, Viva! Mais Maximae Sou Mais
Eu

Moda: publicacbes que enfatizam o que é tendéncia emasoepacessorios,
sugerem sobre como combinar e o que fazer com mkrasmario. Dentre as

pesquisadas, trés publicacdes encaixam-se nefite [danequim Estilo e Elle.

Beleza revistas com maior parte do conteudo direcionadocorpo. Composta
essencialmente por dicas e cuidados com a saléki@gs fisicos e cosméticos.
Neste perfil estdo as revistdea Formae Women's Health

TVICelebridades: publicacbes que enfatizam a vida de celebridadegjeoesta
acontecendo nas novelas e programas de televisd&dNbra Abril, trés revistas

situam-se neste perfiContigo!, Tititi e Minha Novela

54 Fonte: <http://www.publiabril.com.br/marcas/loévista/informacoes-gerais> , acessado em 01 de
novembro de 2011.
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6. Decoracao: revistas que dao dicas sobre como deixar a cass bamita e
confortavel, sugerindo moveis, objetos e solucGestivas. Duas revistas estdo
nesta classificacadinha Casae Casa Claudia

Esta categorizacdo revela que ha uma segmentagéomendas revistas de
acordo com a tematica, além de titulos aparentenoemicorrentes. Ainda dentro desta
divisdo é possivel criar subclassificacdes de acowoin faixa etaria, classe social e
estilo de vida, o que diferencia o publico dass&d apesar de pertencerem a mesma

classificagdo tematica.

A diferenciacdo entre as revistas resulta de urcgssp de segmentacao,
possibilitado e demandado por diversos fatoresriolo® na sociedade brasileira. No
proximo capitulo serdo apresentados alguns destiese$ que influenciaram a

configuracdo deste mercado aqui descrito e aped@também no primeiro capitulo.
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3 FATORES QUE CONTRIBUIRAM PARA A SEGMENTACAO DO
MERCADO DE REVISTAS FEMININAS

O processo de segmentacdo de mercado € uma comsiequias
transformacdes ocorridas na sociedade. Este aapéni por objetivo analisar alguns
dos fatores que contribuiram para a configuracdmeicado de revistas femininas da
Editora Abril, descrita ao longo dos dois capitudoseriores. O cenario leva em conta
as transformacdes econdOmicas, politicas e socias pgrmitiram e estimularam a
evolucéo do papel da mulher na sociedade, criaoddigdes e necessidades que levam

a segmentacdo do mercado de revistas femininas.

3.1 FATORES HISTORICOS

A imprensa chega ao Brasil junto com a corte poeag, em 1808, e a
autorizacdo para a publicacdo de jornais, reviestaganfletos, antes proibidos. A
criacdo da Impressdo Régia, responsavel pela isgoedo primeiro periodico a ser
produzido no pais — &azeta do Rio de Janeirg possibilitou a criacdo de jornais
simples, de duas paginas em média, que comecagamhar publico e se multiplicar ao
longo do tempo a medida que os acontecimentogicz$dse sucediam (como o retorno
da Corte Joanina a Portugal e o processo que kEVodependéncia, por exemplo) e a
sociedade avancava, ainda que lentamente quandonggara o tempo a velocidade

atual.

A transferéncia da sede do governo de SalvadorgRia de Janeiro trouxe
maior desenvolvimento para o centro do pais. Aec@artuguesa necessitava de
infraestrutura, o que acelerou o processo de waedio da regido, distanciando-se do
modo de vida rural e intensificando também as@diyes sociais. A mudanca no perfil
da sociedade brasileira trouxe grandes transforesagdmprensa, que tinha um leque

maior de assuntos a cobrir.

A vinda da corte para o Rio de Janeiro trouxe pa@dade um carater
menos provinciano e exigiu maior participagdo ddheruna sociedade. “Dentro deste

contexto a moda assumiu grande importancia paralbemque morava nas cidades,
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ainda mais se fosse na corte.” (BUITONI, 2009, p). Nesta época, a imprensa
feminina passou a reproduzir gravuras de modauwgirfigs que eram sucesso fora do

Brasil, trabalho desempenhado até a atualidadsaape sofridas algumas adaptacdes.

Quando, em 1822, acontece a independéncia do Begasilrelacdo a
Portugal, o pais é formado, basicamente, por diagseas sociais: senhores de terras e
escravos e escravos, além de uma hierarquia quearelero e comerciantes. A
economia, baseada na agricultura, ainda deixav@0gm situacdo muito proxima da
condicéo de coldnia.

O primeiro periodico feminino do Brasi Espelho Diamantinosurge em
1827, no Rio de Janeiro, apenas 19 anos apés addnez familia real portuguesa.
Durante o século XIX os periddicos femininos saasnpaoximos a jornais do que a
revistas, situacdo que se inverte no século seguihda em 1827 surge o também
cariocaJornal do Commercioconsiderado por Juarez Bahia “mais um exemplo de
imprensa independente que encontra espaco em mao pablicagbes

predominantemente oficiosas, e provisorias, des&’'f(1990, p. 39).

A imprensa se diversificava dentro das restricGéstentes, principalmente
de impressao e de distribuicdo. Pernambuco, B&ade Janeiro, Minas Gerais, Sao
Paulo e Maranhdo ja concentravam atividades ecaadmpoliticas e sociais, criando

um ambiente favoravel ao crescimento da imprensa.

As primeiras publicagfes assistiram a transformagaoolénia em Império,
participando também deste processo. As primeiraaddé do século XIX ganharam
destaque pela expanséo do publico leitor, dasetrsag@ do numero de titulos, dando a
escrita impressa uma crescente importancia. (MORBDB). Porém, em um Brasil
agrario e escravista, a alfabetizacdo ainda eessacPor volta de 1830, escreve Bahia,
“a populacéo brasileira é, [...], de 4 milhdes @ Bl habitantes, sendo 2 milhdes e 500
mil livres, 1 milhdo e 200 mil escravos e 800 milibs puros ou primitivos” (1990,
p.56).

Mas foi no periodo das Regéncias (1831-1840) gBmasil passou por uma
disseminacgdo da palavra publica, quando apareceampransa manifestos coletivos e
de carater politico, alguns assinados apenas pdneres (MOREL, 2008). Ja a

restauracdo do poder conservador e monarquico3dM tom a coroacao de D. Pedro
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I, trouxe outra tendéncia aos periddicos, quegrass a sofrer com a repressao. Nesse
momento h&d um declinio no numero de publica¢cdes;@rtrapartida, alguns érgaos de
imprensa vao se consolidando como empresas. Ha aimdprogresso conservador,
gerando inclusive certa despolitizacdo dos veiculmsario modificado apenas em 1850

com um remodelamento do universo dos papéis immpsgbsOREL, 2008).

O desenvolvimento econémico do pais caminhavareige. As maiores
dificuldades da economia brasileira resultavam sizagsez de recursos financeiros,
empobrecimento das provincias do Norte e Nordepticipalmente apds a
transferéncia da corte para o Rio de Janeiro,qudda nos precos do acucar e algodao,
declinando a rendper capita(BAHIA, 1990). Conforme Bahia (1990), o Brasil din
ndo possuia uma politica independente, apesar dacgmacao politica. Assim, “sdo as
condi¢cdes econdmicas que vao determinar as opdaues do jornalismo, da industria

cultural que lentamente se delineara” (BAHIA, 199@_3).

Enquanto o poder monarquico e centralizador ertllgato pela Igreja e
pelo Estado, o trafico negreiro aumentava, fazesrdscer o contingente de africanos
no Brasil e a consequente consolidacdo de uma&@adnonocultora, com uma ordem
estamental. O cenario era um entrave para o ddseaneato da imprensa livre. O fraco
comércio interno e vasto analfabetismo também exapecilhos para uma imprensa

lucrativa, com condi¢cfes de tornar-se mais forte.

O crescimento da demanda externa pelo cultivo c@fédo a alta na
cotacao, foi o fator econémico mobilizador de casigs técnicas, trazendo ao pais, e a
imprensa, grandes transformacgfes. O império do trat&e também o império da
palavra impressa, que pode ser dividido em dois embos, conforme Morel (2008): o
primeiro, de 1841 até meados da década de 186@uabpredominou o discurso
conservador, com diversas vozes dissonantes; gunde, sobretudo a partir de 1868,
com uma polifonia de falas que se referiam a libdedde religido, libertagdo dos
escravos, advento da Republica. O espirito de em@wv que se construia no Brasil
contaminou também a imprensa, conferindo nativienpaixao ao texto impresso, de

acordo com o autor.

A imprensa e a literatura fundiam-se nas paginagpédodicos da imprensa
em geral, ainda bastante artesanais e de cunhatiopiiBUITONI, 1986). Na época, a

imprensa feminina apropriou-se fortemente do ebtéaario e opinativo, caracteristicas
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que reproduz ainda hoje. A segmentacdo do publioeeatava desde os primeiros anos
de Império, mas a diferenciacdo tematica tomavaitapcia a medida que se expandia
o aparelho administrativo, ampliava-se o quadro ateético, crescia a populacédo e

circulava um publico mais variado pelos centroands. (MOREL, 2008).

A economia rural, baseada na escraviddo e condentreo campo,
contrastava com as cidades. A mulher surge comsuoadora e mesmo produtora de
impressos ainda na metade do século XIX. A litesaans poucos tomava maior espaco
nas revistas e menor nos jornais, apesar dostditecpie atuavam como jornalistas. O
consumo de livros ainda era baixo, uma barrei@nfieira para seu desenvolvimento. A
limitada evolucéo grafica da Impressédo Régia ragtrios avancos técnicos durante o

Império, situacao revertida com a chegada da Regaubl

Moda e literatura impulsionaram a imprensa feminic@nquistando um
publico crescente que precisava de entretenimergfeencia para se fazer presente na
sociedade. Aos poucos outros assuntos passaracheareos periddicos femininos,
como belas-artes, bordados, educacdo da infanamprtempo de vida das publicacdes

ainda era curto.

Na economia, o café absorvia 75% das exportacOextiAcdo do trafico
negreiro, em 1850, libera grandes somas de dinhteindo em vista que mais de 50%
das importagBes brasileiras, na época, correspondigompra de escravos (BAHIA,
1990). O dinheiro, entdo, passa a ser utilizadooatros investimentos, inclusive no

desenvolvimento do pais.

A abolicdo da escravatura, a imigracdo estrangeira instauracdo da
Republica modificam drasticamente as relacfes ecmasS, com a mudanca na mao-
de-obra, a formacdo da classe operéria e cres@ndanpequena burguesia com novas
relacdes comerciais. A proximidade com o séculot¥ a maior industrializacdo e
crescimento das cidades, com novas formas de udgg@u. HA 0 aumento do grau de
instrucdo da populacao, resultando em um maiorignilditor para a imprensa que se

profissionaliza.

Aos poucos, os literatos deixam os jornais e migeanrevistas, 0s dois
meios comegam a se diferenciar. Os jornais acentuaarater jornalistico e passam a

se tornar produto de uma industria (BUITONI, 198%).final do século XIX, alguns
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jornais diarios e outros periédicos ja apresentavara incipiente estrutura de empresa,
0 que garantiu que tivessem maior duracéo. Prilmgrae jornais do Rio de Janeiro e
de Sdo Paulo solidificavam suas bases econdmiciégelezavam seu publico. Os

grandes veiculos se consolidavam e a formacao ldep@stava mais proxima do que
existe hoje. A troca de século deixava para treisla efémera de centenas de jornais,
dando espaco a reducédo de titulos e simultanearagmafissionalizacdo da producéo

jornalistica.

Para Sodré (1996, p.315), essa transformacdo deens® é um dos
aspectos também do avanco das relacdes capitalistgsrnal sera, dai por diante,
empresa capitalista, de maior ou menor porte. @ajorcomo empreendimento
individual [...], desaparece nas grandes cidadé3”. capitalismo ultrapassa a
interferéncia na estrutura dos jornais, e comagéwenciar também o publico. A visdo
da mulher como leitora de impressos passou a sarwsdo de consumidora. Aos
poucos o potencial de consumo feminino passa expéorado, desde o inicio do século

XX, ainda de forma pouco timida, mas que aos pofm@e especializando.

O Rio de Janeiro se destaca no pais pela quantiagernais, revistas,
tipografia e editoras de livros. Além disso, reatieidades literarias com a participacao
de nomes de destaque na poesia, romance e ndidld&AHIA, 1990). O avanco da
producao editorial como empresa avanca em Sao Badlnas Gerais. O autor destaca
ainda que um grande capital originario do intedbega as cidades para investir na
indUstria cultural® pelas maos de proprietarios rurais interessad@garale imprensa.
Assim, familias de grandes agricultores e propitade terras aproximam-se de
jornais para ganhar apoio politico, em um cenagidotdte polarizacdo entre os partidos

Republicano e Conservador.

Entrando na fase empresarial, no inicio do séco &Ximprensa recebe
maiores investimentos, e renova seu parque gratiotentando também o consumo de
papel. Rio de Janeiro e S&o Paulo lideram as tanatdes. A tipografia perde o
carater artesanal e passa a exigir maior conhetariénonico. O leitor torna-se mais

exigente, tornando a producdo mais rigorosa. Semg@o a divisdo mais acentuada de

> A expressdo indUstria cultural, aqui utilizadaré termo de apropriacéo livre do autor que ndo se
confunde com o conceito indastria cultural nos tentoncebidos por Adorno e Horkheimer para
designar o processo de transformacdo da culturanensadoria na sociedade industrial da primeira
metade do século XX.
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tarefas nas redacdes, resultando na setorizacdgoduss, e a especializacdo de

processos, como a criagdo de oficinas de gravimeggrafia e desenho.

O aumento da producédo de periddicos com a meldorimaquinario exigiu
um sistema de distribuicdo mais complexo, que passtlizar as assinaturas como
forma de venda. Assim, a profissionalizacdo dexaer uma transicdo econdémica do
pais e passa a ser “uma consequéncia natural das fumc¢des do jornal, da tipografia,
do livro, de todas as mercadorias culturais quer&e definindo nas prateleiras do
consumo de massa.” (BAHIA, 1990, p. 109).

Jornais e revistas introduzem alteragfes visandelhoria da qualidade de
seus produtos, processo que ocorre até a décad@s@e aproximadamente. Novos
leitores chegam as grandes cidadeso desenvolvimento econdémico estende a
participacdo politica a classe meédia. A producdondécias se acelera com a
especializacdo das redacfes e a substituicdo detgasaom pena de bico-de-pato pela
maquina de escrever. A informagédo diaria se pojpalacriando também no publico o
habito de ler noticias mais frequentemente. O pableitor passa a esperar dos
periodicos a cobertura mais ampla do que aconteeedd pais, um relato politico mais

neutro e, sobretudo, pautas locais.

A mobilidade de repérteres aumenta com o desemaehtio do transporte,
permitindo uma cobertura mais ampla do territorf. valorizagdo da noticia
internacional e 0 maior investimento das empresamijisticas permitem que, a partir
de 1910, grandes jornais do Rio de Janeiro e dePaatw instalem ou até ampliem
escritérios em outros paises, como Inglaterra,dést&nidos, Franca, Portugal, Italia.
(BAHIA, 1990). As informacdes e principalmente fgtafias eram despachadas via

maritima.

A cadeia de correspondentes internacionais desedasl no inicio do
século XX permite a cobertura da Primeira Guerrandiflal por jornais brasileiros,
como Jornal do Commercie Correio da Manha A cobertura do conflito comecou
timido, em alguns jornais como uma noticia poli@@amum sobre o assassinato do
arquiduque Francisco Ferdinando. As noticias fotamando propor¢c6es maiores a
medida que o conflito avancava, chegando a geramorimento da opinido publica

em apoio a entrada do Brasil na Guerra.
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Durante 1914 e 1915 os jornais brasileiros passllmgumento nos precos
do papel, atingindo a saude financeira das empasa®municacdo. A data de 1914
coincide com o acordo entre jornais e agentes tiicmlade no qual estas passam a

receber comisséo pelos anuncios de corretagem. IBAL990).

As transformacdes da cidade do Rio de Janeiro, d&®éo Paulo, Manaus

e Belém séo temas frequentes na imprensa da époeaetratava a nova estrutura
urbana, com triunfo da burguesia e do aparato légitoe. A crenga no progresso era
destaque. Os avangos técnicos baixavam os custpsodecdo, a0 mesmo tempo em
que o publico leitor ampliava-se a partir da chagdd imigrantes e do investimento
republicano na alfabetizacdo. A efervescéncia eoa@dos anos 1920 trouxe também
questionamentos sobre a producéo cultural. Seguiumma sequéncia de revistas
modernistas, com&laxon (1922),Revista de Antropofagi¢gl928) e tantas outras que
revelavam uma rica segmentacdo formada gracas @a&s ndeologias e praticas

culturais direcionadas a um mercado emergentedeuandava também um jornalismo
cada vez mais empresarial (ELEUTERIO, 2008).

Nos anos 1920 o pais passa por uma euforia indlistjie resulta no
crescimento do mercado interno, ja interferindopnaducéo jornalistica. No Brasil,
crescia 0 numero de tipos de revistas, que variaagroducdo conforme o publico.
Utilizavam figurinos, charges e temas, variavambi@m o padréo grafico, a forma e o
conteudo de acordo com as exigéncias de uma mei@adotroduziam-se novos
padrdes configurando a légica capitalista atravésapresentacdo ao leitor de um
mercado de infinitas possibilidades de consumo (ELERIO, 2008). Um exemplo foi
a Revista Femininade propriedade da Empresa Feminina Brasileira, fabricava
também produtos destinados as mulheres, ensinaralees da revista como utilizar
novos produtos, desconhecidos das brasileirasa ‘{Rreheira vez no pais uma indastria
especifica de produtos femininos influia tdo deeisiente num veiculo destinado as
mulheres” (BUITONI, 1986, p.44).

A década del920 é cenario para diversas crisegpabRca, que agravam
as relacbes entre sociedade e Estado. A desvg@oizéa moeda ocorrida logo no
primeiro ano de governo de Washington Luiz, em 1§26move o encarecimento dos
produtos importados e, por conseguinte, atingeassel média, provocando a elevagéo
do custo de vida e da divida externa. Entretansiipacéo favorece a producgéo agricola
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e o setor industrial. Desde o fim da Primeira Guétundial até a Crise de 1929, ha a
substituicdo dos interesses comerciais e industearopeus por interesses dos EUA,
como descreve Juarez Bahia (1990).

A imprensa se reformulou até a década de 1930 coranavacdo e
ampliacdo do numero de rotativas e linotipos, itinde na qualidade grafica para atrair
a publicidade. Os anuncios publicitarios ganhanonmdestaque através dos avangos
técnicos, contribuindo também para a dinamizacadiagramacado (BUITONI, 2009).
A empresa jornalistica ja é vista como um investitmeatraente, demonstrando seu
carater empresarial. Na época, ja existem em S#lo Bano Rio de Janeiro agéncias de
publicidade, preocupadas nédo apenas com o animag¢com a forma de comunicacao.
(BAHIA, 1990).

Ao longo dos anos 1930 as revistas de informacddodalecem e
profissionalizam a producdo jornalistica, aperfaig o uso de elementos como
fotografia, melhorando as grandes reportagens ecppando-se em atender a um
publico variado, a exemplo d@ Cruzeiro O clima de instabilidade econémica poés
Crise de 1929 e a ascensao de movimentos de eaquelickita na Europa e no Brasil

enriquecem a pauta destas revistas, aprofundareddd®s antes pouco debatidas.

A instauracdo do Estado Novo, em 1937, por Gefuhogas, abre uma
nova era de controle dos meios de comunicacao.meamente houve significativo
investimento para difundir a imagem positiva doimeg subordinando os meios de
massa ao Estado. Periddicos precisaram inscrevemwes®IP (Departamento de
Imprensa e Propaganda), e muitos ndo receberamzago para continuar a circular.
O jornalO Estado de S. Paula partir de marco de 1940, foi expropriado e peceu
sob intervencdo do DIP. Aléem disso, importacao aleeppassa a ser controlada pelo

Estado, como explica Tania Regina de Luca (2008).

Na década de 1940, o Brasil assiste a expansaormlaigmo conforme o
modelo dos Estados Unidos. Os meios de comunicgiga@wassa sofrem uma avalanche
de produtos norte-americanos, principalmente nencan Hollywood espalhava suas
producdes pelo mundo. A Segunda Guerra Mundialit@na e 0 consumo crescente de

bens ndo-duraveis exigia mais espaco para seusiasin
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O processo de expanséo industrial no Brasil fansificando nas décadas
de 1940 e 1950. Durante a Segunda Guerra Mundiglais teve dificuldade em
importar bens de capital, revelando a necessidadkesenvolver a industria do pais. A
partir da segunda metade dos anos 50, o setortiradiygssou a ser o principal projeto
econdmico, e o desenvolvimentismo de Juscelinotcisek substituiu o nacionalismo
da era Vargas. A industrializacdo de JK foi repmeseo inicio da transicdo do
capitalismo de tipo concorrencial para a etapa molnsia, ocorrida tardiamente no
Brasil (FONSECA, 2008). O governo de Kubitschekaiatrcapital estrangeiro e
estimulou o desenvolvimento nacional a partir deemivos fiscais, financeiros e

medidas de protecédo do mercado interno.

A industrializacdo atingiu também a imprensa be&si) com avangos
maiores nas revistas, que estavam em fase de @daqustrial, principalmente as
femininas e as ilustradas, como explica BuitoniO@0 valorizando a mulher como
consumidora pelo papel que desempenha no lar. gkaaafirma ainda que a imprensa
feminina estava adquirindo contornos industrialcsad e a tiragem crescente
demonstrava a potencialidade deste publico (BUITQR09).

O crescimento da industria de bens de consumo eisrdeve grande
impacto na imprensa, atraindo grandes anunciagiesgesejavam tornar seus produtos
de conhecimento do publico. As revistas femininasram o papel de disseminar as
novidades, ao mesmo tempo em que ensinavam colzd-ldas. A mulher, mais do que

nunca, passa a ser vista como uma consumidorargcisgser conquistada.

A imprensa, mais aparelhada e profissionalizadasgauscar novos
leitores. Nas décadas de 50 e 60, com a chegatied&sdo ao pais, comegcam a se
estruturar complexos de comunicacdo formados pqressos, radio e a prépria
televisdo, representando o inicio da etapa morsipotlo capitalismo. O momento
assiste a evolucao do jornalismo popular e um avdoc¢sensacionalismo. Além disso,
e simultaneamente, interesses econdmicos cada ez ditados pela competicao
empresarial, como descreve Juarez Bahia (1990)fo@one o autor, o jornalismo
entrava em uma faixa de operacdo mais industraadirastando com a boemia e a
contestacdo de anos anteriores. As reformas emmamda na sociedade também

afetam o jornalismo em uma reviséo de valores, amsi, objetivos.
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O carater da noticia passa a levar em conta, e@anais, o resultado em
vendas da edicdo. A publicidade ja& € uma grande fode receita para os jornais, que
“obtém até 80% de sua receita em anunciantes” (BAHB90, p.228). Os anos 50
marcam a ampliacdo do mercado de televisdo, apoésswlidacdo da radiodifusdo na
década anterior, e 0 novo cenario abre a oportdeidpara a formacdo de
conglomerados, concomitantemente a despedida d@igomenores, de iniciativas

individuais.

Na década de 1950, as revistas separam-se em elfiss giferentes: as
especializadas, enviadas diretamente a segmemnesi®ss, normalmente de perfil
profissional, e as revistas de consumo, vendidabamas, no varejo e por assinatura.
Victor Civita funda a Editora Abril neste cenarfmjmeiramente com os quadrinhos
Disney e ap6s com a revistapricha Os rendimentos foram altos, o que permitiu a
Abril que comecasse a investir em segmentos aindaogpexplorados. Assim, afirma
Corréa (2008), Civita percebe que no Brasil faltamda revistas femininas, com
publico crescente, com alto potencial consumidas mouco atendido, além de uma
revista de automobilismo, que posteriormente daigem aQuatro RodasAs revistas
mensais conquistam o mercado, abrindo maior cananvenda de andncios do que as
infantis e de fotonovelas. Comeca uma era de dilgasao de titulos, liderada no pais

pela Abril.

A estabilidade da grande imprensa esta atreladauacdo econémica do
pais e a eficiéncia do Estado. No inicio do Redifilgar, para alavancar a economia,
dentre outras medidas, o governo diminui o ritme olaras publicas e corta subsidios.
Baseando-se no investimento em seguranca-desemeoiio, 0 modelo de crescimento
econdmico adotado pela ditadura conta com altagses do capital externo, além de

ajuda do empresariado brasileiro e a participagdardprio Estado.

Apesar da restricdo da liberdade, a imprensa tewpatunidade de
expansao impulsionada pelo milagre econémico dad#de 1970. Para Juarez Bahia,
no ultimo quarto do século XX a “grande imprensasheira concilia as empresas
tradicionais e as empresas modernas” (1990, p. 263yadicionais, diz o autor, sdo as
que elegem uma area de atuacao, e ali especiatigada as modernas sao as que se

diversificam como sistemas empresariais e formagonglomerados de comunicacao.



58

O crescimento das emissoras de televisédo interthratamente no fazer
jornalistico dos impressos, que adotaram granaesgdes editoriais também em busca
de anancios e aumento de receita. Na década aes &ynais recuperam espaco. Juarez
Bahia explica que em 1987/88 a fatia do bolo pihlio da televisdo é “superior a
54%, contra 8% do radio, 14% da revista e 23% duwa|d (1990, p. 248), que, apesar

de estar em segunda posicdo, é o que menos cessdlimas décad¥s

Mas o declinio dos impressos nestes ultimos amos,acforte concorréncia
da televisdo, exigiu mais inovacgdes. A publicidpdssa a ser utilizada com formas
mais flexiveis e rentaveis de circulacéo, e aladfegada do Plano Cruzado, lancado
em 1986, aumenta a demanda por jornais e revia@sdo crescer o consumo de papel
no Brasil. Os meios impressos também dinamizamnassas, uma garantia de
fidelizagcdo e seguranca na receita mensal, e adotaos conceitos de marketing,

aumentando o investimento em midia impressa.

A Editora Abril entrou no mercado brasileiro ja época do jornalismo
empresarial, sem passar pela etapa anterior. Ssenwdvimento baseou-se na
diversificacdo de produtos e descoberta de novebosi de mercado. Dada a
importancia da especializacdo dos periodicos, Yid@avita, fundador da Abril,

juntamente com seu ex-funcionério, Angelo Ros&ram a Editora Azul, em 1986.

O lancamento foi uma tentativa de especializargmsatacdao do mercado
de revistas, agregando flexibilidade ao negdcicAzall tinha tamanho menor que a
Abril, o que facilitava sua atuacdo no mercadoa¥istas segmentadas: menor tiragem
(em torno de 100 mil exemplares), publicos e aramtes especificos (MIRA, 2001). O
pequeno porte facilitava também a criacdo de ngvaklicacbes rapidamente,

atendendo a uma demanda recém detectada.

Logo que foi criada, a Editora Azul absorveu dailAds revistasContigo!,
Bizz SaudeHoroscopoe Caricia. Mais tarde publicoBoa Forma Terra, Fluir, Acédo
Games AnaMaria, dentre outras. No final da década de 1990 a Aduhcorporada
pela Abril, que comprou também a Editora Simboin, 99, e agregou ainda mais
titulos ao seu portfélio. Esta movimentacdo de awwcmanejada pela Editora Abril

decorria também da instabilidade econémica pelaa@pais passava no periodo final e

*% De acordo com Renato Ortiz, “[...] em 1958 as aerbplicadas na televisdo atingem aproximadamente
8%, contra 22% do radio e 44% nos jornais, 0 qustraaue as agéncias de publicidade preferiam os
meios mais ‘tradicionais’ para anunciar seus pasli{1994, p. 48), situacdo que se inverte emnéd.a
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posterior a ditadura militar. As revistas, consadias bens supérfluos, precisavam ter
agilidade e criatividade para conquistar 0 mereaadmn mesmo tempo, estar sempre em
atualizacdo, apesar de épocas de sucessivos mawsnd® expansao e contracao da

economia.

A retomada econdmica vinda com o Plano Real, end,188ssibilitou o
aumento do poder aquisitivo da populacdo brasileka abertura politica foi
consolidada, e o uso de computadores crescia ¢omioca chegada da internet a diversas
regides do pais. A sofisticacdo do consumo crideraanda por veiculos especializados
nas classes A e B, comdéiagem e TurismoMoto! e Acdo GamesAssim como 0

jornalismo mais critico esteve presente nas resfavo! e Cult.

O governo de Luiz Inacio Lula da Silva manteve #agéo em niveis
baixos, assim como aumentou o0s programas de dis#iin de renda. O poder
aquisitivo da populacdo mais pobre melhorou, e asypessoas passaram a ter acesso a
compra de imoéveis e automoéveis, em funcéo tambéfadildacéo do crédito. A classe
C atingia um maior padrdo de consumo, processcselaelineava ao menos ha uma
década, com a estabilidade econdmica. Assim, asldede 1990 e de 2000 assistiram
ao lancamento de produtos e servicos voltadosaases populares. N&o foi diferente na
imprensa, que observou as necessidades de um abkoopque se formava para lancar
produtos especificos. Surgiram jornais popularesjaco Diario Gauchq do Grupo
RBS, no ano 2000, experiéncia que deu certo e eanaduGrupo ao lancamento do

jornalHora, em Santa Catarina, com o mesmo formato.

No mercado editorial de revistas, como ja citadsten¢rabalho, surgiram
titulos voltados ao conteuldo televisivo e sobréda de celebridades. Os destaques sao
as revistaMinha Casa similar aCasa Claudia mas direcionada a classe C, agora
possibilitada de adquirir um imével préprio; Maximg uma revista feminina de

variedades voltada a mulher da nova classe C.

O desenvolvimento da imprensa, além da interfesénde fatores
econdmicos, e politicos, é decorréncia também doesso de urbanizacdo. A medida
que a populacdo migrava para as cidades, adqawviasrhabitos e novas necessidades,
a imprensa crescia a partir deste novo publico geds investimentos. Posteriormente,
a dinamica das grandes cidades passou a intetégnibbém no modo de producdo

jornalistico, que foi acelerado, e aos poucos satade.
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3.2 CONSOLIDACAO DA INDUSTRIA DE BENS CULTURAIS N®AIS

A partir da década de 1940 o Brasil se encaminha paa sociedade do
tipo urbano-industrial, diversos setores passamodemmizar-se, e a mudanca aponta
para a transformacao do sistema de estratificagéial sexpansdo da classe operaria e
das camadas médias (ORTIZ, 1994). Para o antropdemato Ortiz (1994), ndo € a
realidade da comunicacdo que institui uma culterandrcado, mas a reestruturacao da

sociedade para que os meios de comunicacao adquinamovo significado.

A época é de invasao dos filmes americanos e agéplido mercado de
publicacdes. O cinema torna-se um bem de consuraanedelo de negdcio editorial
deixava de ser pautado pelas revistas europeiassaya a seguir o estilo americano,

principalmente a partir do final da Segunda Guktuadial.

A partir de 1956, o governo de Juscelino Kubits¢leekeu Plano de Metas,
marcam o inicio da transicdo entre a etapa conumaledo capitalismo e a etapa
monopolista. O desenvolvimento brasileiro da émoEacondi¢cdes para que, na década
de 1960, a instauracdo do Regime Militar e a eatdmlpais em um modelo capitalista
monopolista, resultem na consolidacdo das ind8stidturais no pais (FONSECA,
2008).

A constituicdo de uma sociedade de consumo de masBaasil e 0 inicio
da formacdo de um mercado de bens culturais seasddécadas de 1940 e 1950
(FONSECA, 2008), quando tomam forma e se desenvobrapreendimentos culturais
de cunho empresarial. Para Ortiz (1994), a épos#&rd o inicio do desenvolvimento de
uma mentalidade gerencial e uma racionalidade aligtét. E nesse contexto que a
Editora Abril se lanca no mercado, com inovac¢fes modutos direcionados as
mulheres. Até 1950, as iniciativas direcionadaspablico feminino eram pouco

estruturadas e duravam pouco.

Vitor Civita, fundador da Abril, estudou a dinamida mercado brasileiro
até perceber a falta de uma boa revista feminisgbaacas. Aproveitando o momento,
explica Buitoni, “nos anos 1950, a industria de sbele consumo usou as revistas
femininas para disseminar seus produtos” (200943).1Com excecdo dRevista

Femining de propriedade da Empresa Feminina Brasileifaridante de produtos
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destinados a esse publico, nenhum outro empreenttinmavia estado téo ligado ao

mercado de consumo feminino quanto a Abril.

O langcamento da Editora Abril no mercado editdoia@sileiro € o ponto de
partida para a formacdo do conglomerado de comgAncdavorecido também pelo
desenvolvimento e profissionalizacdo da publicidadlgais, época na qual também se
formam entidades como a Associacao Brasileira dénéig de Propaganda (1958).
Seguindo a ldgica que se delineava no mercado,rih gssou a lancar novos titulos,
com perfis diferentes, especializando também #tjdoexistentes. Para Souto Corréa,
“ao longo de sua vida a Abril executa de maneistesiatica o que se conhece em
marketing como segmentacédo de mercado, praticd msuaundo editorial americano e
europeu” (2008, p.223). O resultado desse movimel@osegmentacdo pode ser
comprovado pelo histérico desses periddicos, alérdatios especificos do mercado e

do surgimento de novos titulos, como ja se apresemgste trabalho.

A segmentacdo do mercado de revistas, em especifiutos produzidos
para mulheres, € um fenbmeno existente no Bragordea mais consistente a partir da
década de 70, influenciado por fatores como a ¢iolagdo do mercado de bens
culturais, que ocorre desde a década anterior (FEOMS 2008), e a expansao das
industrias culturais no Brasil com relagédo a prédygistribuicdo e consumo. Crescem
atividades como a publicidade, a industria graficenalistica, de entretenimento,
dentre outras, e se consolidam conglomerados coititara Abril, “[...] e se tornam,
acima de tudo, negécios, empresas plenamente sdbmei logica capitalista de
producédo.” (FONSECA, 2008, p.92).

Nas décadas de 1970 e 80, a televisdo simbolizanaoldacdo das
indUstrias culturais no Brasil, 0 que € perceptateavés de numeros: Juarez Bahia
(1990) explica que em 1987/88 a fatia do bolo mithlio da televisdo € superior a
54%. Assim como, para Lattman-Weltman (apud FONSEZ®08), a presenca de
aparelhos de televisdo nos lares brasileiros passd5%, em 1960, para 40,2% em

1970, e aproximadamente 73% na década de 1980.

A fim de classificar as movimentacdes da segmeatdgémercado editorial
de revistas, Corréa (2008) define trés fases, digad derivacdo dos titulos e a
descobertas de novos nichos, apresentadas a sseguimeira fase surge com grandes

titulos, responsaveis pela segmentacéo inicial elwawlo de revistas brasileiro. No caso
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da Editora Abril,Claudia (revista feminina de interesse ger&yatro Rodagconteudo
automobilistico e de turismo)/eja (semanal de informacdo)dova (para a mulher
moderna) sdo alguns dos exemplos de publica¢gogsiasipara conquistar uma grande
fatia de mercado, sem distincdo de publico. A pakias surge a segunda onda, que
pode ser representada pBasa Claudia(1977), com tematicas que conquistaram o
grande publico quando compuseram a formula editddarevista principal (no caso,
Claudia) e apontaram para uma zona de interesse poucoradal Derivando desta
segunda onda, ainda ha uma terceira, no Qaaa Claudia por exemplo, revela ainda
outros dois nichos nédo ocupados plenamente, e kaogatetura & Construcace Bons
Fluidos (CORREA, 2008).

O setor de publicagcbes passa por uma diversificegda vez mais intensa
com o surgimento de publicos especificos que coasomprodutos feitos de forma
exclusiva para atender as suas necessidades (ORJ94, p.123). Através de Souto
Corréa, Renato Ortiz exemplifica este momento dastria editorial a partir dos dados

abaixo, referentes ao crescimento do mercado d&as\em milhdes de exemplares):

Tabela 6: Crescimento do mercado de revistas

Ano 1960 1965 1970 1975 1985

Exemplares 104 139 193 202 500
Fonte: (Corréa apud ORTIZ, 1994, p.122)

E possivel perceber que, em 25 anos, o0 mercadevidgas quintuplicou de
tamanho, e a Editora Abril exemplifica claramergte g@panorama. Durante as décadas
de 70 e 80 a Editora multiplica o numero de pubbes especializadas, convon
Tricot (1973), Homem’ (1975), Casa Claudia(1977), Claudia Moda (1982), Moto
(1982), Saude!(1983), Guiacozinha(1984), BizZ® (1985), Nova Escola(1986), Boa
Forma (1988),Elle (1988) e outras revistas, quadrinhos, inUmerassséasciculos e
enciclopédias especializadas em assuntos ligalitesaaura, histéria, filosofia, ciéncia,

dentre outros.

Na década de 90 surgem novas emissoras de televididersas emissoras

independentes sdo inauguradas. A segmentacdo dmamEc;do ja existente “se

" A revistaHomempassa a se chamflayboyem 1978.
%8 A revistaBizzpassa a se cham@howbizzm 1995.
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aprofundara na década de 90 com a introducéo aassgaagos, cada qual calcado em
um tipo de emissdo, captando publicos especifigddIlRA, 2001, p.145). O tema
“televisdao” movimenta um grande mercado e se dati@om a representacdo da
imagem da mulher, tendo em vista que as mulheréslaado as principais referéncias
para as brasileiras (BUITONI, 2009).

A segmentacdo do mercado de revistas femininasada nos anos 60 e 70,
passa por uma nova fase a partir do ano 2000. Kiasog 20 anos, diversos nichos
foram descobertos, resultando em dezenas de tit@oslesafio passa a ser a
segmentacdo da segmentacao, ou seja, a tercema dastrita por Corréa (2008), que
passa a ser uma realidade generalizada no mefdadms cada vez mais especificos
de publico precisam ser descobertos e atendidogjinds das empresas de
comunicacdo um investimento ainda maior em pesquiia de relacionar de forma
mais eficiente necessidades, opinides, modos da eidinUmeras variaveis que

compdem o perfil de um publico restrito.

As revistas femininas, sejam semanais ou mensammpre buscaram
proximidade com seu publico. Procuraram se posici@omo conselheira, amiga, o
passatempo ideal. Tamanho, qualidade do papel, dyskensado para fazer da revista
feminina um objeto presente no cotidiano da mulempopularizacdo da internet,
ocorrida de forma mais intensa a partir dos and3.2@om a melhoria do poder
aquisitivo das camadas mais baixas, também mo#tvadequacao do mercado editorial

ao universo digital.

Hoje, a Editora Abril redne suas 23 marcas femmimaRede M, em um
portal chamado MdeMulher, que disponibiliza conte@kclusivo e disponibilidade
adequada a diferentes plataformas digitais. A djidigio e a conectividade permitida
por novas tecnologias exigiram também das revigtasconteudo especifico para o
universo virtual, incentivando também a interathdd e permitindo um maior
conhecimento sobre as preferéncias de seu pul@ideelatério de Administracdo do
Grupo Abril de 2010 revela, ainda, que a empre#a &d titulos regulares, tem uma
grafica, uma holding de distribuicdo e logisticaViaV, dentre outras empresas em
diversos segmentos da comunicacdo, a verdadeirasesptacdo de um conglomerado

desenvolvido ao longo de 60 anos de atuagao.
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3.3 A EMANCIPACAO FEMININA

Para Dulcilia Buitoni (2009), no século XIX existetnas direcbes bem
definidas na imprensa feminina: a tradicional, gagrandece as virtudes domésticas
femininas e ndo permite liberdade de agéo foraadcel a progressista, que defende os
direitos das mulheres e valoriza a educacdo. Aagode origens do feminismo no
Brasil. As manifestacbes buscavam o voto feminin@aberdavam a dominacgéo

masculina sobre a feminina.

O analfabetismo era maior nas mulheres, que séigdel@omuito tempo
conquistaram o direito de ir & escola e até mesnalar em universidades. A partir do
conhecimento da leitura, tiveram a oportunidadéede ampliar seus conhecimentos,

colocando-se em um patamar menos inferior com&elags homens.

No século XIX, raras eram as mulheres que trabalhafora, mas ja
existiam precursoras em redacOes de jornais, imelusomo proprietarias como
Francisca Senhorinha da Mota Diniz, proprietariaQd&exo Femininolancado em
1875 com o intuito de defender os direitos da nru{Beitoni, 2009). Para a autora, a
imprensa feminina, apesar de surgida no Brasil 887, lcontava muitas vezes com
uma redacao formada por homens que tentavam sar gessmulheres na composicao
do texto. Entretanto, algumas mulheres ja se dmsat na imprensa, como Josephina
Alvares de Azevedo, irma de Alvarez de Azevedo, fgndouA Familia em 1889, no
qual defendia explicitamente a emancipacédo femidiosephina percorria as principais

cidades do pais disseminando ideais feministasp c@screve Buitoni (2009).

Ao longo da histéria do pais, alguns momentos famr@ncantes no avanco
da luta feminina, como as greves de 1917, que @ntaom apoio feminino, o
surgimento do Partido Comunista do Brasil e a SentEnArte Moderna, que contou
com a participacdo ativa da intelectualidade bemailrepresentada também por Anita
Malfatti, Guilhermina de Almeida e Tarsila do Amlards mulheres aos poucos

conquistavam reconhecimento em atividades tida®coasculinas.

O movimento feminista nem sempre esteve ligado @ransa feminina,
que, pelo contrario, por muito tempo reafirmou pesioridade masculina através de
suas paginas. A imprensa feminina teve seu surgimrefacionado as necessidades da

mulher que comecava a estudar, aprendia a lerppo& tinha um veiculo dedicado
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aos seus interesses. Ao longo de seu crescimanétad@ a industria cultural, teve
papel importante na racionalizacdo da beleza, sebémento de industrias,
manutencdo de costumes seculares e criacdo de Imalvibss de consumo, indo além da
atmosfera das revistas femininas (LIPOVETSKY, 1997)

“A imprensa feminina € um conceito definitivameséxuado: 0 sexo de seu
publico faz parte de sua natureza” (BUITONI, 19867). Para a Buitoni, a imprensa
feminina deixou muito claro o publico ao qual sdgih desde seu surgimento. Ao
contrario, ndo houve simultaneamente uma denonvriagirensa masculina”, apesar
de os jornais serem lidos essencialmente por haménsproducédo dirigida
especificamente para eles surgiu apenas décadasis,degomo resultado da
segmentacéo de mercado (BUITONI, 1986).

A imprensa feminina no Brasil (e no Ocidente) pef® jornalismo
interpretativo ao informativo, resultando no disiamento da mulher em relagcédo a
realidade (BUITONI, 2009). Com essa abordagem,-sgiaim mundo a parte - o
universo feminino. As revistas invadiram esse espmapfidencial para contar o que
antes ficava restrito aos cochichos entre amigasntke méaes e filhas. Aos truques
transmitidos entre quatro paredes acrescentaraprgdutos recém-lancados na
industria cosmética, seguidos de instru¢des pdizagéo e conselhos sobre o dever da
mulher em cuidar da aparéncia. Assim, a imprenshca@a as mulheres foi, aos
poucos, inserindo o universo da beleza na era mad#as massas e do incentivo ao
consumo de cosméticos (LIPOVETSKY, 1997), distambiase dos ideais feministas.

Para Lipovetsky (1997), a imprensa feminina ndé apenas relacionada a
condicao social feminina. Constitui a parte essgrie um sistema de comunicagéo e
de promocédo de normas estéticas, representadamipeelhos, informacdes e imagens

pertencentes a uma légica de producdo-consumo-¢oagdo de massa.

A beleza deixa de ser vista como um privilégio €spaa ser um dever, uma
conquista possivel através do consumo, um prialégi poder aquisitivo. A imprensa
feminina entra na discussdo com o papel de glarife utilizacdo de cosmeéticos,
encorajando as mulheres a fazer o maximo para maelhgua aparéncia. Para
Lipovetsky (1997, p. 159), E a partir deste momeqie “a beleza se apresenta como

um sucesso pessoal, ao qual toda mulher pode gdezten
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Desde a década de 1950, as necessidades femingneadh de ser
exclusivamente domésticas para se transformar esgjadeindividuais, prazeres do
consumo e preocupagdo com corpo e aparéncia, anbampdo o0 processo de
consolidacéo das industrias culturais. A satisfalgias necessidades é representada de

forma diferente por cada revista feminina.

A representatividade feminina fora do ambiente d&iim@ revela o
reconhecimento social do trabalho das mulheresaitotios antes predominantemente
masculinos. Para o filésofo Gilles Lipovetsky (1997231), essas transformacgdes
ocorrem em cenario composto por trés fendémenogotier feminino para a procriacao,

a ‘desinstitucionalizacéo’ da familia e a promodaaeferencial igualitario no casal”.

Desde os tempos mais remotos um principio univensggniza a divisdo
social dos papeis atribuidos ao homem e a mullampanhado do principio de

dominacéo social do masculino sobre o feminino,a@observa o fildsofo francés:

Até nossos dias, a existéncia feminina sempre denou em funcdo de
caminhos social e ‘naturalmente’ pré-tracados: rcdea filhos, exercer as

tarefas subalternas definidas pela comunidadelséssa época termina sob
0s nossos olhos: com a pés-mulher no lar, o dedtinieminino entrou pela

primeira vez em uma era de imprevisibilidade ouadbertura estrutural

(LIPOVETSKY, 1997, p.237).

Em poucas décadas, as mulheres conquistaram ummtmmie direitos que
antes lhes eram negados, como a atividade profasia liberalizacdo da moral sexual

e o direito de afirmar uma independéncia pesseabadmica.

A “terceira mulher” é a denominacao dada por Lipske para a mulher
que garantiu sua insercdo no mercado de trabatimgucstou independéncia e passou
pela desvinculacdo entre sexo e procriacdo. Otaelkuldessas transformacdes e da
evolucdo do papel social da mulher é refletido péginas de revistas femininas, que
reproduzem as necessidades e explicitam novasa¥e@s quais as mulheres estdo
submetidas. Se antes eram “dominadas” pelos horagosa lutam contra a balanca,
apoiam-se em tratamentos de beleza e cosméticas negardar a0 maximo o
envelhecimento. Roupas, acessorios e toda a inlddr moda e das celebridades
contribuem para a necessidade de renovacdo canganiconsumo como ferramenta

para a satisfacao.

3.3.1 A nova mulher e as revistas femininas
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As mulheres ja estéo a frente de 38,7% dos doosdiliasileiros, apontou o
Censo 2010, contra 24,9% dos lares dez anos &raamento da escolaridade, novos
arranjos familiares e maior participagao feminiwanmercado de trabalho séo algumas
justificativas do IBGE para explicar a mudanca. ggyedo cenario, que esta sendo
construido ao longo das ultimas décadas, muitastasvfemininas ainda reproduzem e
incentivam um modo de vida dentro dos padrdes lsoerde construidos e, apesar de
todas as conquistas femininas, ainda buscam o teesfg costumes do passado.
Entretanto, alguns titulos se destacam pela inevagé&iscurso, abrindo margem para

escolhas e novas formas de encarar a realidade.

Este foi o papel d&lovg lancada no Brasil em 1973 como licenciada da
Cosmopolitan uma revista americana. Seu surgimento teve coamo jple fundo o
inicio das transformacdes do papel da mulher néedade brasileira. Apesar de
algumas conquistas terem sido alcancadas décatdss eomo o direito ao voto, foi na
década de 70 que a mulher entrou massivamente rmroadoe de trabalho e
consequentemente voltou sua atencéo para o ambidetao ao lafNovachegou a ser
chamada de feminista. Em suas paginas, mostronsaa@&lade feminina e direcionou

seu discurso a “mulher moderna”, casada ou nao.

As conquistas femininas em relacdo a carreira,asamento e a liberdade
sexual fizeram parte de um processo que durou dégaara tornar-se concreto, mas
que ainda nédo esta finalizado. Entretanto, maia@saforam alcancados e percebidos
pela Editora Abril como possibilidade de abertueausn novo mercado. A realidade
feminina atual, p6s anos 2000, pode ser percebmaoca consolidacdo das
transformacdes e conquistas ocorridas nas Ultim@&sadés, portanto um

amadurecimento deste processo.

As revistas femininas em circulacdo ainda apresentauitos tracos da
mulher das décadas de 70, 80 e 90, uma mulher wgea lainda o seu espaco, busca
aumentar a sua autoestima e tornar-se mais seguaacpnquistar o que deseja. No
portfélio da Editora Abril existem inimeras pubtiées com este perfil, 0 que se pode

perceber pela auto definicdo apresentada no caypitis.

Assim, em 2010 é lancadanla, uma nova revista feminina que carrega a
responsabilidade de ser “a marca que sera refar@aca mulheres independentes, com

opinido e que querem um espaco para si mesmasynaonde qualidade e muito
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prazer®. Lola considera sua leitora uma mulher “bem-sucedidfigsionalmente, com
alto poder aquisitivo. Exigente e bem-humoraddgefa repertério préprio de vid&®.
Considerando a apresentacdo de outras revistasifiasnitambém editadas pela Abril,
Lola adota um novo posicionamento ao considerar a rdeitoomo alguém
autossuficiente, que ja tem uma posicdo no merdadwabalho e que precisa de um

tempo para si em meio a tantos compromissos easadef dia-a-dia.

Lola é a revista feminina mais préxima do conceito ecéira mulher
formulado por Lipovetsky’: a mulher independentandivre-arbitrio para decidir o seu
futuro sem precisar seguir por opcdes socialmepfenidas. Comparada as outras
publicacbes femininas da Abril, percebe seu pubtioomo composto de pessoas de
personalidade, que nao precisam de uma revistaaansignselheira, mas de um
passatempo que surpreenda e esteja de acordo cgme @credita: “Lola ndo da
formulas nem oferece ajuda. Comporta-se como urtalooutora que surpreende,

encanta e provoca sua leitdta”

A revista também aborda temas pouco comuns a umistarefeminina,
como uma reportagem sobre os efeitos da idade mpm deminino a partir de fotos
artisticas de mulheres nuas em diferentes idadssaltando a importancia de respeitar
a passagem do tempo, um processo hatural que poddmirado.

Para Lipovetsky, “duas interpretacées da evolugi® r@lacées entre 0s
sexos devem ser conciliadas: a da continuacéo essalvas da assimetria dos géneros
e a do fim da divisdo social dos papeis de sex@971 p.238). Assim, todas as
conquistas das mulheres ao longo de décadas, mséndo podem ser resumidas a
uma igualdade com o sexo masculino, mas a congddstaoder em autogerir a sua
vida, contestar modelos sociais ou, se assim preéaeita-los. A diferenca esta na

liberdade de escolha.

O filésofo francés destaca ainda, que a rupturedrits na construcado da
identidade feminina nao significou o desaparecimeas desigualdades entre os sexos,

mas a igualdade de condi¢cbes para os dois génares,vez que a nova realidade

59 Fonte: <http://www.publiabril.com.br/marcas/loévista/informacoes-gerais>, acessada em 10 de
setembro de 2011.

60 Fonte: <http://www.lolavocenaoprecisavocequen.tr/>, acessada em 10 de setembro de 2011.

61 Fonte: http://www.lolavocenaoprecisavocequer.botn, acessada em 10 de setembro de 2011.
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atribui a ambos o governo de si, “da individualel@adberana dispondo de si mesma e
de seu futuro, sem modelo social diretivo.” (LIPONEKY, 1997, p. 237).
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CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho procurou-se analisar a configurac@o processo de
segmentacéo do mercado de revistas femininas rel,Bram o foco na Editora Abril,
empresa lider de mercado no segmento e um dosirmadstantes conglomerados de
midia impressa da América Latina. A proposta fdiudgsr a constante e intensa
segmentacdo ocorrida principalmente a partir dadde 1970, revisando o contexto
de lancamento de novas revistas e relacionandaroocdesenvolvimento da industria
cultural e a consolidacédo do mercado de bens eistmo Brasil. Para descrever esse
panorama, apresentam-se informagfes e dados sbhmeances do publico feminino
atingido por essas publicacfes, classificado poem@é classe social e estilo de vida,

por exemplo.

O primeiro capitulo comeca tratando da formacaongocado de revistas
femininas no Brasil, ainda na primeira metade amlséXIX, época em que as escolas
brasileiras passaram a receber também mulheres. ges®odo é apenas o inicio da
formacdo de um publico leitor feminino, ainda vdtigpara o universo da casa e da
familia, sem espaco para opinar e participar aterdenna sociedade. As paginas das
revistas femininas, ainda incipientes, reservavaamdg espaco a literatura, as belas-

artes e a moda, assuntos tidos como “essencialhfentminos.

O universo feminino comecgou a ser reproduzido @aps das revistas de
forma timida, sem contestar o papel da mulher needade. Assim, o carater atemporal
das revistas femininas se manteve ao longo de dgca&dainda ndo foi totalmente
reformulado. A realidade em toda a sua complexidéteesta representada nas paginas
de revistas femininas, que se distanciam da rekdida@ utilizar linguagem literaria e
manter sempre 0s mesmos assuntos em discussamp&nrente até a década de 1970,
a linguagem néao-jornalistica, o conteudo e o dsr@presentados nestas publicacoes
se direcionam para a mulher e sua relacdo comaeiparcom os filhos, com a casa e
com a sua aparéncia, excluindo a relacdo que éorstim a realidade externa ao lar,
como se esta ndo tivesse a mesma importancia. Raéehoje relacionamento, beleza,
moda e consumo norteiam as pautas da imprensaif@nietratando a mulher muitas

vezes como um sujeito alheio ao mundo, mesmo eistas\ancadas recentemente.



71

Ao longo de mais quase dois séculos de historiang@ensa feminina a
felicidade da mulher continua a ser relacionadawm@sso no relacionamento amoroso,
a construcdo da familia. Com o desenvolvimento ri#idtria de cosméticos, a
disseminacdo de produtos e técnicas de belezaomtaua valorizacdo da moda, a
aparéncia também passou a ser atributo constitatvelicidade. Assim, a literatura
romantica, frequente nas revistas femininas dessludnicio no Brasil, cedeu espaco
as fotonovelas, uma outra forma de contar histaiéaamor.

Nos 200 anos de imprensa no Brasil, a imprensanfaeiassistiu ao
nascimento, crescimento e especializacdo da pddtie] que relacionou diretamente a
beleza ao bem-estar, a felicidade e ao sucessaifemiA mulher passou a ter como
obrigacdo a beleza e a elegéancia, alcancados silavéonsumo. As reportagens ndo se
restringem a informagé&o. Elas ensinam a utilizadptos de beleza e eletrodomeésticos
desde seu lancamento. As revistas assumiram o papglem encontra novidades,
testa-as e faz sugestdes as leitoras, ensinandm usam como se fazia aindaRavista

Femining ha quase um século, no inicio da industria dmétisos no Brasil.

A imprensa feminina como conselheira e amiga € comstante ao longo
dos tempos. Relacionamento é um dos assuntos megisehtes, ndo importa a faixa
etaria a que se destina a publicacdo. Oferecenmaseravistas as respostas para
problemas do dia-a-dia, formas de contornar siemd@licadas e palavras de incentivo
para superar obstaculos. Celebridades tornam-selosod serem seguidos, seja pelo
sucesso, pela beleza ou pela capacidade de supelagin momento dificil. Mais do
gue uma conselheira, a revista feminina € um ims&nio de autoajuda para suas

leitoras.

O segundo capitulo apresenta as diferencas e samakentre as revistas,
revelando qual o perfil de cada publicacéo e oipalgue atinge. O corpus de pesquisa,
constituido por revistas femininas da Editora Adiiecionadas para o publico adulto,
inclui 18 titulos que guardam caracteristicas pagpradequando-se a um grupo de
mulheres cada vez mais especifico. A analise &aglal a partir de diversas variaveis,
como dados de circulacdo, faixa etaria e classalsda publico e posicionamento no
mercado. O grupo abrange desde revistas mais gkraiariedades - con@laudia e

Nova -até revistas lancadas recentemente, para pulepesificos, comblinha Casa
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voltada para a para classe C, que passa a tersiéipdade de comprar um imovel e,

com isso, deseja decora-lo, tornando o ambiente atanchegante.

Os dados de segmentacdo do mercado editorial dea®vemininas da
Editora Abril mostram que a especializacdo dasstavitende a ser cada vez maior,
tendo em vista que as transformacdes sociais,igaslie econbmicas geram novos
movimentos de mercado, consequentemente novassitamss no publico. As revistas
femininas, por manterem relagdo de grande proxiteidam seu publico, mantém-se
atentas a esses movimentos. A trajetoria de divgnsidlicacoes da Editora Abril revela
que dificilmente um publico deixa de existir, elgeaas se torna menos abrangente,

mais focado naquilo realmente satisfaz as suassidegles.

A especializacdo das publicacdes com referéncianoeas necessidades e
exigéncias do publico ndo é fenbmeno restrito atoge de maior segmentacao de
mercado. Os modelos de revistas femininas que cli@gao Brasil, primeiramente
europeias, posteriormente americanas, também aofradaptacées para atender ao
publico brasileiro. Assim, alguns modelos se muimdieam, como a francedzle e a
americanaCosmopolitan(Novg), dentre tantos outros, mas sem perder de vista as
necessidades e o0 estagio de desenvolvimento de paida sendo ndo haviam se
estabelecido.

A historia das revistas femininas mostra que tansicdes no contexto
econdbmico, mudancas politicas e alteracbes dedsabiilturais possibilitam novos
espacos para o surgimento de publicagbes segmsntadando um canal de
comunicacado com este publico nascente. Alguns eosngdo a revistélova (1973),
para mulheres que entravam no mercado de trab8ba, Forma (1988), com a
ascensao do culto ao corpo e as academias deicgn@diaxima(2010), para a mulher

da nova classe C.

O mercado de revistas esta inserido em um proaggssegmentacao que
obedece algumas variaveis basicas, como classerogéngeracdo. A partir destas é
agregado o conceito de estilo de vida, surgidoutii®as décadas, fruto da industria
cultural. Atualmente, faixa etaria e classe soni@bd sao fatores tdo importantes para
definir o perfil de publico de cada publicacdo, cose tentou mostrar no segundo
capitulo. Outras variaveis sdo mais importantespocmbjetivos de vida, bagagem

cultural, perfil mais conservador ou liberal.
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Em uma realidade globalizada, de acesso demoatataanformacéo, sao
reduzidas as barreiras para o desenvolvimento dasnareferéncias. A popularizagao
da internet, midias sociais e suportes digitaisxioa necessidade de adaptacdo das
revistas frente a um novo publico, mais dinami@mreectado, que espera mais de uma
revista do que esperava anos atras. O meio refaistan referencial como fonte de
informacdo completa. Hoje, o préprio leitor tem snas méaos ferramentas para buscar
a informacdo, ndo necessitando mais aguardar p@kin@m edicdo. As revistas
femininas, por mais atemporais que sejam, tambénagédardadas nas bancas. Mas a
mudanca de comportamento da leitora pela buscafdeniacdes levou também essas

revistas a um novo posicionamento, que passanizaufis novas midias digitais.

O portal MdeMulher foi lancado com esse objetivimrnecer ao publico
todas as informacdes veiculadas nas revistas feasima Editora Abril em um so lugar,
agregando testes e interatividade. Criando um tada® portal, € possivel ter
informacdes exclusivas, o que atende as expedal&s leitoras e forma um banco de
dados de preferéncias cruzadas com perfil de usuassa é uma das formas que a
empresa utiliza para conhecer melhor o seu pubécaperfeicoar linguagem,
posicionamento e contetdo dos produtos, criandoretagdo cada dia mais préxima e

estavel com a leitora.

Inimeras transformacdes ocorreram no Brasil n€fiemnos de histéria da
Editora Abril. De acordo com a propria organizacsimgs publicacbes chegam a 20,4
mil pontos de venda convencionais, 7 mil pontosriaditivos e 3 mil pontos de grande
varejo espalhados pelo Brd&ilCom toda esta infraestrutura de distribuicdo 260 a
empresa alcancou 177,3 milh&ede exemplares vendidos, e é lider de mercado em 21
dos 25 segmentos em que oféradoje, mais de 20 titulos de seu portfélio s&do
dedicados as mulheres, e muitos outros tém nesdie@a maioria dos leitores, como é

exemplo a revista Veja (semanal de informacdes).

A Editora Abril surgiu em um mercado capitalistanda pouco
desenvolvido, nos anos 1950, e consolidou sua gmsie lideranca ao considerar 0s

diferentes publicos existentes em um mesmo paisarépoca em que este ingressava

%2 Fonte: Relatério de Administracdo da Editora Alaiio 2010.

% Fonte: IVC (jan a dez de 2010)

® Fonte: IVC (média de circulacdo de jan a dez deOROlevando-se em conta a configuracdo dos
segmentos da Editora Abril.
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na etapa monopodlica do capitalismo internaciona. r@ovimentos de mercado,
influéncias econémicas e sociais sempre foram aanhgulos de perto, resultando em
uma forte segmentacao de diversos produtos darBdAocontribuicdo da Abril para o
desenvolvimento do mercado de revistas no Bragigéestionavel, como pode ser

percebido ao longo deste trabalho.

Porém, algumas lacunas ainda ndo foram preenchidashegar a etapa
final deste trabalho, resta a discussédo sobre o que tomara o mercado de revistas
femininas, levando-se em conta que as publicagégte género veiculam cada dia mais
publicidade e entrelacam seu contetdo jornalistc@onsumo. E pertinente avaliar a
apropriacdo da credibilidade jornalistica pela piddde para transformar e disfarcar
seu conteudo, confundindo-se com o contetdo editda revista. Mais além, cabe
perguntar até que ponto as revistas femininas t&herpe influenciar ou de padronizar
pontos-de-vista, principalmente para um publiceejoy ainda em fase de estruturacao
como sujeito, como o publico déaprichd? A padronizacdo pode ser considerada
também uma reforma de pensamentos e posicionam@ngstentes, que adquirem
apenas nova roupagem, mas que acabam sendo pdgstoamo o condicionamento

do sucesso e da satisfacédo pessoal a um relaciotmastavel.
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