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RESUMO

PLANK, Anne Caroline. A Representacdo do Feminino na Publicidade: um
estudo sobre capas de revistas. Assis, 2014. — Comunicacdo Social com
Habilitagdo em Publicidade e Propaganda — Fundag&o Educacional do Municipio de
Assis.

Este trabalho visa identificar a representacdo do feminino na publicidade, com o
objetivo de descobrir qual o papel da mulher, utilizando analises, em especial de
revistas impressas.Para fundamentar o contetdo, também foi pesquisado como se
deu o inicio de tudo e o surgimento das revistas, qual era publico-alvo e o que a
sociedade pensava naguela época a respeito das mulheres estampadas nas capas
de revista, e como elas sao vistas hoje em dia também. Sendo assim, o trabalho foi
dividido em (5) capitulos. No primeiro, procurou-se discutir primeiro a sociedade de
consumo, Visto que se precisava de um embasamento tedrico para entender como
se deu o processo de consumo. Foi visto também, nessa parte, o conceito de
IndUstria cultural, para complementar ainda mais o capitulo. O segundo demonstrou
a importancia da comunicacao. O terceiro visou apresentar a imagem da mulher na
publicidade e como se deu o movimento feminista, quais suas caracteristicas e
influéncia para a sociedade contemporéanea. Em seguida, no quarto capitulo,
tratamos da midia digital e sua comparagdo com a impressa, por fim, no quinto
capitulo, é feita uma analise de capas de revistas que utilizam a imagem da mulher,

como um objeto de consumo ou coisa.

Palavras-chave: publicidade, propaganda, mulher, revistas, consumo.



ABSTRACT

PLANK, Anne Caroline. A Representacdo do Feminino na Publicidade: um
estudo sobre capas de revistas. Assis, 2014. — Comunicacdo Social com
Habilitagdo em Publicidade e Propaganda — Fundag&o Educacional do Municipio de
Assis.

This work aims to identify the female representation in advertising, in order to find out
what the role of women, using analyzes, especially of printed magazines. In support
content, was also investigated how was the beginning of everything and the
emergence of magazines, which was target audience and what society thought at the
time about the women stamped on magazine covers, and how they are seen today
days too. Thus, the work was divided into (5) chapters. In the first, we tried to first
discuss the consumer society, since it needed a theoretical basis to understand how
was the process of consumption. It was seen in this part, the concept of cultural
industry to further complement the chapter. The second demonstrated the
importance of communication. The third was to present the image of women in
advertising and how did the feminist movement, which its characteristics and
influence to contemporary society. Then in chapter fourth deal of digital media and its
comparison with the printed finally, in the fifth chapter, is made one analysis covers

of magazines that use the image of women as an object of consumption or thing.

Keywords: advertising, advertisement, woman, magazines, consumption.
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1.INTRODUCAO

Este trabalho é um resultado aperfeicoado de uma pesquisa do PIBIC!, que esta
autora desenvolveu no periodo de agosto/2011 a julho/2012. A pesquisa inicial
demonstrou que tratar sobre o feminino ndo € um assunto facil, pois ainda existe
muito preconceito relacionado a mulher. Mesmo diante disso optou-se por continuar
na mesma linha de investigacdo cientifica, justamente por acreditar que esse

assunto pode contribuir para os estudos na area de publicidade e propaganda.

Durante o desenvolvimento do trabalho, buscou-se esclarecer como funciona a

publicidade convencional e digital.

O objetivo deste trabalho € buscar entender como a publicidade retrata a mulher no
meio publicitario. Sob o titulo A Representacdo do Feminino na Publicidade: um
estudo de capas de revistas, ao longo desta pesquisa é possivel observar o modo
como a sociedade pensava antigamente a respeito das mulheres; quais foram as
principais caracteristicas que levaram os maiores pensadores do mundo a levantar
ideias, para que esse mercado se expandisse cada vez mais em diversos paises e
principalmente, como que as pessoas de hoje em dia reagem as informacdes, por
vezes repetitivas, expostas nas capas de revistas, bem como o crescimento do

namero de pessoas que compram tal produto.

7

Tendo em vista o objeto de andlise da presente pesquisa, isto €, as capas de
revistas femininas, ao longo do trabalho encontra-se uma breve histéria , sobre
como as revistas surgiram no mundo, dando assim um seguimento e forca para as
demais que existem hoje no mercado de publicidade, e que fazem um sucesso,

sejam elas em papel ou em meio eletrénico.

! Programa Institucional de Bolsas de Iniciagdo Cientifica do CNPg em pareceria com a FEMA.
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2. COMUNICACAO E CONTEXTO SOCIAL

Em todas as sociedades, os seres humanos se ocupam da producdo e do
intercAmbio de informacdes e de conteudo simbdlico. Desde as mais antigas formas
de comunicacdo gestual e de uso da linguagem até o0s mais recentes
desenvolvimentos na tecnologia computacional, a producdo, o armazenamento e a
circulacdo de informacédo e conteudo simbolico tém sido aspectos centrais da vida
social. Mas com o desenvolvimento de uma variedade de instituicbes de
comunicacdo a partir do século XV até os nossos dias, 0s processos de producéo,
armazenamento e circulacdo tém passado por significativas transformacfes. Estes
processos foram alcancados por uma série de desenvolvimentos, as formas
simbdlicas foram produzidas e reproduzidas em escala sempre em expansao;
tornaram-se mercadorias que podem ser compradas e vendidas no mercado;
ficaram acessiveis aos individuos largamente dispersos no tempo e no espaco. De
uma forma profunda e irreversivel, o desenvolvimento da midia transformou a

natureza da producéo e do intercambio no mundo moderno.

Ao explorar os contornos desta transformacédo pela analise de algumas das
caracteristicas da comunicacao mediada, se desenvolve uma introdugcdo a midia que
€ fundamente “cultural’, isto &, preocupada tanto com o carater significativo das
formas simbolicas, quanto com a sua contextualizac&o social. E importante sublinhar
gue os meios de comunicacdo tém uma dimensdo simbolica irredutivel: eles se
relacionam com a producdo, o0 armazenamento e a circulagdo de materiais que séao
significativos para os individuos que os produzem e os recebem. E facil perder de
vista esta dimensdo simbdlica e preocupar-se tdo somente com 0S aspectos
técnicos dos meios de comunicacdo. Estes aspectos técnicos sdo certamente
importantes, pois ndo deveriam, porém, obscurecer o fato de que o desenvolvimento
dos meios de comunicacgédo €, em sentido fundamental, uma reelaboracdo do carater
simbdlico sdo produzidos e intercambiados no mundo social e uma reestruturacao

dos meios pelos quais os individuos se relacionam entre si.

2.1. A INDUSTRIA E A SOCIEDADE DE CONSUMO

2.1.2. IndUstria cultural
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Embora desenvolvido no final dos anos 1940 pelos principais pensadores da
chamada Escola de Frankfurt, Theodor Adorno e Max Horkheimer, o conceito de
indastria cultural foi apontado, primeiramente, na Dialética do Esclarecimento — uma
das principais obras destes autores, publicada em 1947. Passados 62 anos desde

entao, a teoria se mantém atual.

A teoria critica da sociedade de Adorno e Horkheimer tem suas origens no inicio do
século XX, na Alemanha — tendo sido transferida, posteriormente, para os Estados
Unidos, por causa da ascensdo do Estado Nazista de Hitler. Além deles, outros
autores contribuiram com o tema, aprofundando a teoria, como é o caso de Dieter

Prokop, tedrico alemé&o da segunda geracao da Escola de Frankfurt.

O conceito de industria cultural esta ligado ao desenvolvimento industrial e
tecnoldgico da sociedade no século XX e XXI. De acordo com Adorno e Horkheimer,
esse conceito parte de uma perspectiva de que a cultura contemporanea confere a
tudo um ar de semelhanca, em que a industria cultural e seus produtos constituem
um sistema no qual fazem parte o cinema, o radio e as revistas, sendo cada um

coerente em si mesmo e em conjunto.

No século XX, com o acentuado desenvolvimento da producdo cultural e suas
diferentes formas — tais como a mausica, radio, televisdo, cinema, revistas, entre
outras —, houve uma multiplicidade de bens culturais que passaram a ser produzidos
e consumidos pelas diversas classes sociais: “O consumidor dos bens culturais nao
€ apenas um ser passivo, ao contrario, ele € um ser reflexivo” (ADORNO;
HORKEIMER,1985).

A tese defendida pelos autores é a de que toda cultura de massa é idéntica e
possivel gracas a industria cultural. Ndo por acaso os autores desenvolveram a
teoria da industria cultural em um periodo de extremo avanco tecnoldgico — também
utilizado pela industria cultural, principalmente nos Estados Unidos que, nos anos
1940, ja era a principal economia do mundo. “Sob o poder do monopdlio, toda
cultura de massas € idéntica, e seu esqueleto, a ossatura conceitual fabricada por
aquele, comega a se delinear”, escreveram o0s pensadores. (ADORNO;

HORKEIMER, 1985).
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A industria cultural, segundo Adorno e Horkheimer, tem sua origem nos paises
economicamente desenvolvidos. “O sistema da industria cultural provém dos paises
industriais liberais e € neles que triunfam todos os seus meios caracteristicos,
sobretudo o cinema, o radio, o jazz e as revistas. E verdade que seu projeto teve

origem nas leis universais do capital.” (ADORNO; HORKEIMER, 1985).

A teoria da industria cultural de Adorno e Horkheimer buscou analisar a sociedade
industrial no século XX e seus diversos aspectos, sejam eles, econdmicos,
ideolégicos e estéticos. Nao basta, porém, entender a industria cultural como
conceito ou como simples produtora de bens culturais. E preciso ir além desta teoria,
embora ndo descarta-la, pois esta contribui para uma analise da industria cultural no
século XX, fato este que fazem dos autores os principais estudiosos deste tema

nesse periodo.

Para Rodrigo Duarte, autor de Teoria critica da industria cultural, em funcdo dos
novos meios técnicos e de uma nova situacao histérica, erigiu em principio a
transferéncia da arte para a esfera do consumo. Além do consumo, ela se renova
em busca da continuidade da sua produg¢do em busca do lucro, que é a base para a
sociedade capitalista. Ja Barbara Freitag, que escreveu A teoria critica ontem e hoje,
destaca a importancia da continuidade da teoria critica na Alemanha por outros
teéricos que continuam ou rompem com a perspectiva da Escola de
Frankfurt.(PORTAL CIENCIA & VIDA).

2.2. SOCIEDADE DE CONSUMO

O mundo em que vivemos tem como base um sistema econdmico-politico-cultural
capitalista. Ocorre que o surgimento da sociedade capitalista transformou as
manifestacbes culturais em produto. Este cenario desencadeou a formacdo da
industria cultural, que é o conjunto de empresas, instituicbes e redes de midia que
produzem, distribuem e transmitem conteudo artistico-cultural com o objetivo de

adquirir lucros.

A producdo da industria cultural € direcionada para o retorno de lucros tendo como

base padrbes de imagem cultural pré — estabelecida e capazes de conquistar o
16



interesse das massas sem trabalhar o carater critico do expectador. Para se manter
e conquistar publico , a produgdo cultural ndo objetiva somente a expressao
artistica, quando esta planejada sob pretensées profissionais.

Novos meios informacionais surgiram ao longo do século XX e inicio do século XXl,
como é o caso da propria rede mundial de computadores (internet, mp3, mp4,
televiséo digital, etc.), bem como novas formas de producao cultural, como o avanco
das técnicas musicais que utilizam aparelhos eletroeletrbnicos com tecnologia
avancada — o que fez que a industria cultural ampliasse a difusdo dos seus produtos
e seu dominio. Assim, na sociedade atual, ha uma rede de producao e difusdo que
busca vender seus produtos em todos os lugares do mundo, independente das
particularidades regionais de cada pais: “Algumas classes sociais séo criticas em

relacdo a televisdo, bem como seus produtos.”, afirma FREITAG (2004).

A quantidade de noticias a que se tem acesso na sociedade capitalista atual é
diversificada, como também sao diversificados os veiculos que levam estas
informacdes. Esta multiplicidade de dados €, na realidade, voltada para confundir a
mente de grande parte da sociedade. Afinal, os veiculos ndo conseguem analisar a
sociedade de forma coerente com a sua realidade. Ao contrario, atendem a um

interesse comum, que € o da classe dominante.

A maioria das revistas femininas que circulam no Brasil, por exemplo, mostram a
mulher como produto, seja ela dona-de-casa, com belas curvas (sexy), celebridade,
acima do peso, mae, etc. Desse modo podemos analisar o quadro dominante que
essas revistas apresentam em relagdo ao consumidor. O que vemos nas revistas de
hoje s&@o noticias repetitivas, mas de forma modificada para que o leitor consuma o
produto a cada nova edicdo que saia has bancas. A mulher, que na maioria das
vezes é também o fruto dessas vendas, acaba se tornando um tanto vulgar, pois a
sociedade de hoje é bem pouco critica em relagdo a isso. Se existem anuncios

” [

recordistas de vendas de revistas, sdo eles: “como emagrecer mais rapido”, “a dieta
dos 7 dias”, “perca 5kg em 3 semanas”. Tais anuncios fazem com que o consumidor
adquira o produto e tenha como sonho obter o mesmo resultado, como se trata na
matéria em que foi escrita. O problema é que muitas vezes o resultado ndo agrada a
muitos desses consumidores, uma vez que cada corpo reage de um jeito a uma

determinada dieta. Instaura-se, assim, a ditadura da beleza magra, ndo importando
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o bidtipo que se tem, muito menos uma viséo global do fisico. A mulher — o grande
alvo desse tipo de abordagem — acaba se frustrando e ndo se aceitando. A
consequéncias advindas dessa situacao estdo entre os principais problemas de
salde publica atualmente nos paises ocidentais: anorexia, bulimia, depressao,

dentre varias outras.

A estrutura dos conteudos das revistas femininas é dependente da publicidade. As
noticias e reportagens tém em conta o poder aquisitivo e a situacdo social das
leitoras, e sO secundariamente, o interesse informativo. Na maioria dos casos, 0s
temas sdo estereotipados e repetem-se, ciclicamente, com poucas modificacdes.
Bons exemplos desse fato € o tema do dia dos namorados, ou dos protetores
solares e, como j& mencionado, das dietas. As revistas femininas estéo praticamente
iguais, nos ultimos quinze anos, e se h4 uma area da sociedade que mudou, foi a da

mulher.

De acordo com a Folha de S. Paulo, Quarta-feira, 15 de Junho de 2011, “O
mercado brasileiro de entretenimento e midia apresentou 0 maior crescimento entre

as principais economias do mundo em 2010, e atingiu US$33,1 bilhdes”.

Segundo um estudo feito pela consultoria PwC em 58 paises, em 2010 o Brasil
cresceu 15,3%, a frente dos Estados Unidos, Japao e Coreia do Sul, alguns dos
principais mercados do mundo. A pesquisa considerou 0s servigos consumidos pela
populacdo e também receitas com publicidade. “Os segmentos que tiveram mais
representatividade no Brasil foram os de TV por assinatura e acesso a internet, em

consumo e publicidade em televisao, entre os anunciantes.”
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CRESCIMENTO DO MERCADO NACIONAL DE MIDIA E ENTRETENIMENTO

ANO EM US$ BILHOES
2006 211
2008 278
2010 334
2011+ 375
2015 56,7
*Previsao
Fonte: PwC

Via jornal Folha de 5. Paulo

Uma das caracteristicas mais significativas das revistas femininas é, provavelmente,
o carater ludico, estético e publicitario da informacdo que transmitem. A qualidade
tanto da publicidade como dos proprios conteudos da revista é elevada do ponto de
vista da fotografia e do design. Utilizam-se muitas técnicas daquilo que poderiamos
chamar zapping informativo: textos curtos, numerosos titulos e subtitulos, citacées,
quadros e destaques, talvez para estar em consonancia com a cultura audiovisual. A
publicidade e a informacdo encontram-se de tal modo misturadas que resulta dificil
diferenciar os conteidos de ambas. Ao falar de revistas femininas, parece que as
primeiras 15 paginas sao publicidade, e a partir dai € publicidade pagina sim, pagina
ndo! Temos de ter em conta que a sobrevivéncia de uma revista esta relacionada,
em primeiro lugar, com o niamero de anunciantes publicitarios, e s6 em segundo
lugar, com o interesse informativo. Desta forma, encontramos uma boa parte dos
contetdos concebidos para incrementar o consumo dos leitores e, principalmente,

das mulheres, publico-alvo das revistas femininas.

Noutros termos: a informagé&o esta & sombra da publicidade.
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3. O FEMININO NA PUBLICIDADE
3.1 O CORPO FEMININO

O destaque dado ao corpo feminino nas campanhas publicitarias propicia estudos
acerca das pecas veiculadas nos meios de comunicacdo. O modo pelo qual estas
tratam as questbes referentes as mulheres e como vérias representacbes as
“desenham” de maneiras totalmente diferenciadas. E importante destacar que as
imagens publicitarias estdo inseridas em um contexto, elas nos remetem a cultura da
sociedade, e suas representacdes — disseminadas ndo sem espetaculo, ndo sem
exageros, ndo sem exuberédncias — podem ser encontradas no cotidiano dos
individuos. Resta saber se a publicidade legitima as representacdes ou se a cultura,
por si sO, ja é incutida de tais “imagens imaginarias”, como cita Samarao (2007,
p.46).

A publicidade adquiriu, ao longo do século XX, um grande poder de influéncia sobre
as mulheres (e, também, sobre a sociedade). Generalizou a “paixdo” pela moda,
favoreceu a expansdo social dos produtos de beleza, contribuiu para fazer da
aparéncia uma dimensao essencial da identidade feminina para o maior numero de
mulheres (LIPOVETSKY, 2000). Fez mais, propagou normas e imagens ideais do
feminino e, com isso, submeteu as mulheres a ditadura do consumo, difundindo
imagens de sonho, inferiorizando as mulheres — ora intensificando as angustias da

idade, ora reforcando os estereétipos de mulher frivola e superficial.

A publicidade lida com a beleza mercantil, ou seja, com a beleza direcionada a
promocado de marcas e ao faturamento das industrias. Explora imagens que povoam
a imaginacao da sociedade, e que podem nao ser verossimeis, mas, talvez, sejam
parte da fantasia convencional dos individuos. A publicidade se tornou a cultura da
sociedade de consumo. Ela propaga, através de imagens, a crenca dessa sociedade
nela mesma (BERGER, 1999).

Ha, na publicidade, uma multiplicagdo de imagens femininas que transformam as
mulheres ora em consumidoras, ora em objetos de consumos. Siqueira (2007, p
172) ressalta que o corpo encontra na midia “um espago onde as representacgdes a

seu respeito sdo amplamente construidas e reproduzidas”. A representacdo do
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corpo belo o torna exemplo a ser seguido e, ainda segundo Siqueira, “corpo é
aparéncia fisica, e essa aparéncia tende a ser objeto de consumo que gera mais
consumo”. Para Hoff (2005, PP.32-33), o corpo da comunicacao “mutila-se, modifica-
se, transforma-se e estetiza-se para servir como aporte de mercadorias/produtos e

de conceitos/ideias”.

A publicidade nao trata a mulher, ndo trata o género ‘feminino’, mas o modifica,
limita e a representa, muitas vezes, de modo preconceituoso e sexista. Prova disso
sdo justamente os questionamentos sobre o limite de programas que “maquiam”

uma imagem irreal, como o photoshop, por exemplo.

A publicidade recorre ao fetichismo do ver. O corpo precisa estar sempre perfeito,
em forma. A “bundalizagao” da midia (LESSA, 2005) faz com que a publicidade dé
énfase a um biétipo da mulher brasileira, disseminando um padrdo de corpo, uma

forma precisa.
Para Lessa (op.cit.p.74):

A bundalizacdo sinaliza uma fragmentacdo dos corpos em partes,
pedacos de corpos em destaque: S&80 peitos, coxas, rostos
transformados em “mercadorias em vias de aprimoramento” [...] com
seios erguidos com silicone ou com os quadris diminuidos por
lipoaspiragdo, corpos fabricados para a orgia do ver.

As mudancas do corpo feminino ao longo dos tempos foram também um ponto que
se procurou mostrar. Os percursos da mulher e da publicidade, cada um com suas
diferenciacdes, estéo ligados a essas mudancgas. O corpo da mulher foi submetido a
um ritmo acelerado — e padronizado — de mudancas, seja nos padrdes, nas
medidas, nos estilos, nas épocas histéricas. O corpo é o efeito dos discursos que
dao consisténcia simbdlica a vida social. Ele é, na verdade, um material “inacabado”,
sempre em mudanca, sempre em mutacéo. E possivel afirmar que, enquanto houver
histéria, o corpo estard em mutacédo, em processo de modificacdo. O corpo virou o
capital da mulher no século XXl (GOLDENBERG, 2007).

A histéria da mulher na sociedade brasileira tem seus primérdios nos tempos da
colonizagdo, quando, escrava, negra ou sinha, a mulher coexistia para apenas
algumas func¢des: mée, dona-de-casa ou amante. Casa-Grande e Senzala (2006_a)
e Sobrados e Mucambos (2006_b), de Gilberto Freyre, apontam para uma
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“‘mistura” antropolégica no desenvolvimento do papel da mulher na sociedade

brasileira da época — que pode também ser encontrada no século XXI.

Foi com o passar do tempo que a mulher comecgou a fazer parte mais efetiva da
sociedade e, com isso, tornou-se protagonista de lutas pelo reconhecimento de seu
papel. Como resultado, vem, ano apés ano, modificando sua imagem e seu papel
social, ocupando um espaco cada vez maior, marcando um posicionamento proprio
na familia, na sociedade em geral e no trabalho. Mas a trajetéria feminina envolve

ainda muitos outros fatores.

O corpo feminino esta em constante mudanca. Sua fragmentacdo em padrbes e
estilos data de séculos desde a época da mulher na colonizacdo brasileira. Seus
ideais se modificaram a luz dos interesses de cada época. Os ideais de mulher,
como relata Freyre (2006b), ja foram “gorda e mole”, “mole e fragil” e “fina e
franzina”. Para Freyre (2006b,p.210):

A verdade é que a especializacdo de tipo fisico e moral da mulher,
em criatura franzina, neurética, sensual, religiosa, romantica, ou
entdo, gorda, pratica e caseira, nas sociedades patriarcais e
escravocraticas, resulta, em grande parte dos fatores econémicos, ou
antes, sociais e culturais, que a comprimem, amolecem, alargam-lhe
as ancas, estreitam-lhe a cintura, acentuam-lhe o arredondado das
formas, para melhor ajustamento de sua figura aos interesses do
sexo dominante e da sociedade organizada sobre o dominio
exclusivo de uma classe, uma raca e de um sexo.

O corpo €, entdo, um produto cultural, histérico e social, que se fragmentou e se
recompds ao longo do tempo (DEL PRIORE, 2000). E também inspirador de varias
modas: vestir, calcar, pentear. Para Freyre (1986), é numa sociedade, ou dentro de
uma cultura, que as modas de mulher, ou para as mulheres, vém sendo inspiradas
em um tipo exclusivo de mulher: “a mulher ornamental”. As normas estéticas fizeram
da mulher uma “escrava” da beleza. Os cuidados femininos, por muito tempo, foram
dominados pela obsessdo com o rosto e, hoje, 0 corpo € 0 novo objetivo estético
(REIS, 2002).

De acordo com Vestergaard e Schoder, as estratégias de comunicacdo implicam a
guestao de sexo e classe. Os autores analisam varias pecas publicitarias voltadas
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ao publico feminino e expdem a forma como elas sdo elaboradas. E 0 que se pode
notar a partir do seguinte trecho:

[...] as protagonistas diferem em termos de idade, situacdo conjugal e
principais interesses na vida. A moc¢a mais madura desempenha as
funcdes de mée e esposa; na viagem de barco, cuida da filha, dando-
lhe de comer, enquanto o marido brinca com o filho; [...].(2000, p.71)

Quando uma mulher expbe seu corpo nas propagandas, esse ato esta repleto de
significados e valores que precisam ser analisados com referéncia a quem elas

estdo, de fato, favorecendo com a sua exposicao.

3.2. CULTURA DE MASSA

Em que medida as culturas variam? Quais sao as razdes da variedade das culturas
humanas? Essas sdo questfes que provocam discussdes sobre comunicacdo. Mais
importante ainda é observar que o destino de cada agrupamento sempre esteve
marcado pelas maneiras de organizar e transformar a vida em sociedade e de

superar os conflitos de interesse e as tensdes geradas na vida social.

Sabemos que s6 se pode propriamente respeitar a diversidade cultural se se
entender a inser¢do dessas culturas particulares na historia mundial. Por vezes, se
fala de cultura para se referir unicamente as manifestacfes artisticas, como o teatro,
a musica, a pintura, a escultura. Outras vezes, ao se falar na cultura da nossa época
ela é quase que idéntica aos meios de comunicagdo de massa, tais como o radio, o
cinema, a televisdo. Ou, entdo, cultura diz respeito as festas e cerimbnias
tradicionais, as lendas e crencas de um povo, ou a seu modo de se vestir, a sua

comida, a seu idioma. A lista pode ser ampliada.

A primeira concepcao de cultura remete a todos os aspectos de uma realidade
social; a segunda, refere-se mais especificamente ao conhecimento as ideias e

crencas de um povo.

A primeira cultura refere-se aquilo que caracteriza a existéncia social de um povo,
em cada caso da conta da caracteristica dos agrupamentos a que se refere. A

segunda, a um dominio da vida social, linguagem, ao conhecimento filoséfico.
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Cultura é a referencia a cultura alternativa, compreendendo tendéncias de pensar a

vida e a sociedade.
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4. MIDIA DIGITAL: BREVES OBSERVACOES

4.1 SOBRE A MIDIA DIGITAL

Tendo em vista que, nos dias atuais, ha varias plataformas para a aquisicdo de
conhecimento, expomos aqui algo sobre as midias digitais, veiculos nos quais as

revistas também vém sendo lidas.

O que se sabe a respeito desse novo meio € que as revistas vém ganhando espaco
ja faz um bom tempo, pois as edicfes disponiveis para tablet’s fazem muito sucesso
entre os consumidores. Ha interagcbes com o produto, anima¢cdes em video, entre

outros.

A esse respeito Jessé Rodrigues, Professor da Escola do Marketing Digital, salienta

que:

A midia online ou midia digital passa por um momento muito especial. Enfim
as empresas enxergam o0 poder deste formato de comunicacdo e sua
relevancia para o novo consumidor. Mais do que mensagens publicitarias, as
empresas podem e devem entregar experiéncias. A criatividade, riqueza e
impacto nos formatos publicitéarios disponiveis, além do apelo social, sao
pontos que mais do que justificam a atuacdo de qualgquer marca nos canais
digitais. Midia digital pode ser tudo aquilo que o consumidor sempre sonhou:
Gtil para sua vida, relevante para seus anseios e acessivel na hora certa.

Sabemos que entre 0 meio impresso e o online, alguns consumidores ainda
preferem o convencional, por ser mais conhecido ou pelo simples prazer de poder
folhear cada pagina com as proprias maos e nao apenas com os olhos, através de

tablet’s.

4.2. O MERCADO PARA O SEGMENTO DIGITAL

De acordo com Davini (27 de Margo, p.40) em entrevista na integra no Anexo 1, -
‘o digital oferece aos anunciantes alta efetividade aliada a ferramentas de
mensuragao muito poderosas”. Davini € presidente do IAB Brasil, que aposta no

“®

continuo crescimento da Internet: “é por essas caracteristicas que vemos uma
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migracdo de investimentos do offline, tanto de TV quanto de impressos, para o

digital”, diz.

Podemos perceber que, com o0 passar dos anos, mais empresas buscam anunciar
na internet, pois € um meio de comunicacao altamente funcional. Hoje em dia é mais
facil encontrar pessoas lendo revistas, jornais e assistindo a programas de TV pela
internet, do que pelo modo convencional. O investimento publicitario, por sua vez,
tende a aumentar mais a cada ano que passa. E muito mais gratificante para a
empresa poder entrar em contato direto com o seu consumidor, saber do que ele
gosta, 0 que busca na internet, seus desejos e vontades e, principalmente, saber

sua opiniao sobre determinado produto/servico.

“Os titulos com maior circulacdo digital sdo Game Informer, Maxim, Cosmopolitan,
National Geographic, Readers Digest, Taste of Home e Popular Science. A
circulagdo média da Maxim digital foi de 259.529 exemplares no segundo semestre
de 2012, um aumento de mais de 50% na comparacdo com 0 mesmo periodo de

2011.”, segundo informacao do site Meio&Mensagem Midia em Anexo 2).

Como j& comentado anteriormente, o mercado publicitario esta se expandindo
rapidamente. Todo dia sdo novas opc¢des para anunciar, maneiras de se fazer
merchandising de produtos, como em filmes, novelas, seriados, programas de
televisdo, e etc. Smartphones e Tablet’'s ainda sdo novidades no mercado. Ha
necessidade de muita pesquisa sobre as diversas formas de anunciar produtos

pelas plataformas Windons, Android, entre outras que existem no mercado.

E imprescindivel notar que, muito em breve, as empresas deixardo de fazer
publicidade pela TV, para fazer publicidade Online, por ter um baixo custo, como
mencionando em revista PROXXIMA em Anexo 3. Ja é possivel receber publicidade
via SMS e aplicativos como Whatsapp, Snapchat, entre outros. E assim as empresas
vao ganhando espaco na midia digital, vez que precisam estar sincronizadas com as

ferramentas que seus clientes mais utilizam para poder vender seu servico.

Os sites de relacionamento do Facebook e Twitter ndo ficam muito longe, quanto ao
assunto feedback com seus clientes. As empresas cadastradas podem responder a
duvidas dos clientes em suas respectivas plataformas, fazendo com que o usuario

se sinta mais confortavel. Muitas vezes o consumidor precisa usar o telefone para
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resolver algum tipo de problema sobre determinado produto que comprou e que veio

com defeito. Pela internet, € possivel obter uma resposta o mais rapido possivel.

As empresas buscam seu cliente pela rede e esperam pelo feedback, mas nem
sempre vao conseguir atingir a todos ao mesmo tempo. A publicidade, via
determinados meios, pode ter um efeito contrario, ainda mais quando o usuério nao
autorizou determinado servico. Embora as operadoras de celulares ja estejam
cientes sobre este tipo de publicidade ndo autorizada, ha muitos SMSs chegando,
sem que o usuério tenha permitido. O fato € que 0s usuéarios estdo cada vez mais

exigentes.

4.3. O SEGMENTO IMPRESSO: UM CONTRAPONTO

A midia impressa, assim como todo o setor da midia brasileira, vem passando por
dificuldades, desde o ano de 1999, quando ocorreu a desvalorizagdo cambial do
pais. Os jornais e revistas, ao lado de todas as dificuldades da situacao econdmica
em geral, estdo sofrendo com a diminuicdo dos investimentos publicitarios, que sao
um importante termdmetro da economia. Essa situacao reflete-se nas tiragens dos

jornais.

A principal dificuldade para o desenvolvimento da midia impressa reside em dois
importantes fatores: nivel de escolaridade e indice potencial de consumo. Esses dois
fatores, como ja se mostrou anteriormente tém como consequéncia uma grande
assimetria, no caso da midia impressa, que encontra nas duas maiores cidades
brasileiras — Sdo Paulo e Rio de Janeiro — o maior nimero de titulos, assim como as

maiores tiragens.

As revistas sdo consideradas, de forma geral, como uma midia nacional, ao
contrario dos jornais, que sao definidos como uma midia de alcance regional. A
primeira constatacdo € que as principais revistas brasileiras sdo todas editadas em
S&o Paulo (Quadro 1), incluindo a revista Epoca, da Editora Globo, cuja sede esta

em S&o Paulo, embora as Organiza¢des Globo tenham sede no Rio de Janeiro.

TITULO CIDADE/UF EDITORA CIRCULACAO PERIODICIDADE

(MIL)

27



VEJA SAO PAULO/SP ABRIL 1.113,8 SEMANAL
EPOCA SAO PAULO/SP GLOBO 439,7 SEMANAL
NOVA ESCOLA SAO PAULO/SP ABRIL 438,5 MENSAL
CLAUDIA SAO PAULO/SP ABRIL 377,9 MENSAL
ISTOE SAO PAULO/SP TRES 366,0 SEMANAL
SUPERINTERESSANTE SAO PAULO/SP ABRIL 358,2 MENSAL
VEJA SAO PAULO SAO PAULO/SP ABRIL 340,5 SEMANAL
READER’S DIGEST SAO PAULO/SP ND 333,1 MENSAL
PLAYBOY SAO PAULO/SP ABRIL 263,3 MENSAL
CARAS SAO PAULO/SP ABRIL 254,8 SEMANAL

Fonte: IVC. In: Midia Dados, 2006, p. 284-290.

Apesar dessa grande concentracao dos principais titulos em Séo Paulo, nos ultimos

anos, assiste-se a uma edicéo de revistas fora do eixo Rio-Séo Paulo.

Como o foco principal deste trabalho sdo as capas de revistas, seria um equivoco

deixar de mostrar um pouco sobre a sua histéria . “A primeira revista surgiu na

Alemanha, em 1663, e possuia o0 nome de Erbauliche Monaths-Unterredungen, algo
como Edificantes Discussfes Mensais” (MUNDO ESTRANHO)

De fato, sabemos que néo foi por acaso que houve o surgimento das revistas na

Alemanha, pois,

Ja em 1693,

200 anos antes dessa publicacdo pioneira, o artesdo Johannes
Gutenberg desenvolveu a impressao com tipos moveis, técnica
usada sem grandes alteragfes até o século XX para imprimir jornais,
livros e revistas. Com a invencdo de Gutenberg, panfletos
esporadicos - que podiam, por exemplo, trazer relatos sobre uma
importante batalha - passaram a ser publicados em intervalos cada
vez mais regulares, tornando-se embribes das primeiras revistas
dignas desse nome, ou seja, um meio-termo entre 0s jornais com
noticias relativamente recentes e os livros. (MUNDO ESTRANHO)

a revista Ladie’s Mercury foi langada no mercado e o jornalista inglés
John Dunton foi responsavel por essa pioneira revista feminina, um
segmento que faria grande sucesso. Trés anos antes de lanca-la,
Dunton havia editado a Athenian Gazette, destinada a responder
"todas as questbes curiosas" - seria um Mundo Estranho da época?
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A Athenian deu experiéncia a Dunton para preparar uma publicacao
dedicada ao "belo sexo" (MUNDO ESTRANHO).

No inicio do século IXX, os assuntos de mais interesse foram os de interesses gerais

e também assuntos relacionados a vida familiar.

“E nesse periodo também que surge a primeira revista feita no Brasil: As Variedades
ou Ensaios de Literatura, criada em 1812, em Salvador, e que, na verdade, tinha
muito mais cara de livro, abordando temas eruditos. Poucas décadas depois, em
1839, nasceria a Revista do Instituto Histérico e Geographico Brazileiro.
Incentivando discussdes culturais e cientificas, ela € a revista mais antiga ainda em
circulagcdo no Brasil (MUNDO ESTRANHO).”
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5. ANALISE DE CAPAS DE REVISTAS FEMININAS

As pecas escolhidas para as nossas analises retratam o corpo feminino de um modo
estamos acostumados a ver em capas de revistas que circulam no mercado. Mas, 0
que muita gente ndo sabe, é que, por meio dessas belas imagens trabalhadas pelo
maravilhoso photoshop, ha uma razéo e sentido de o porqué tais “modelos” estarem
usando aquele tipo de roupa ou a pose (geralmente sensual) que estdo fazendo. E
como um quebra-cabeca: se juntarmos as pecas, todas se encaixardo e
identificaremos o que esta subjacente ao texto (visual e escrito) a que temos acesso.
O conceito que a maioria das revistas busca esta relacionado a vender mais o seu
produto, ndo importa se a mulher que esta na capa € jovem, adulta, celebridade, etc.
O uso da imagem, muitas vezes pode descriminar a préopria pessoa. Nao €,
necessariamente, porque uma mulher esta vestindo um top, que ela precisa ser alvo
de fofocas, como se quisesse mostrar o corpo. Isso também nao quer significar que
ela esta pronta para fazer sexo, ou que o corpo esta “no ponto”. Essas concepcodes,
naturalmente, no nivel da aparéncia... Contudo, na esséncia, temos, sim, 0 corpo
mais sensual, criteriosamente escolhido (em geral, de uma personalidade feminina
em evidéncia na midia), exposto com a finalidade precipua de alavancar as vendas
do produto de midia chamado “revista feminina”. Interessante que toda essa

estratégia de seducdo e manipulacao inicia-se pela capa.

A maioria das pessoas, geralmente mulheres que compram este tipo de revistas, vé
a figura feminina em exposi¢do como a forma perfeita. As consumidoras desse tipo
de produto vdo a busca do corpo com que sempre sonharam. Uma analise pode
demonstrar a relacdo entre representacfes sexualizadas de mulheres e a violéncia
contra elas, assim como uma variedade grande de ameacas sexuais e, por parte de
alguns homens, atitudes grosseiras contra mulheres. Além disso, comprovadamente,
as imagens de perfeicdo inatingivel e a hipersexualidade das mulheres aumentam

os indices de disturbios alimentares e insatisfacdo com o corpo.

Para esta pesquisa, trouxemos imagens de duas revistas antigas para serem
comparadas a capas atuais da mesma revista. Nossa finalidade foi a de procurar
diferenciar o que foi alterado, ao longo dos anos, para que a referida publicagcéo
aumentasse 0 seu publico-alvo.
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Eis duas capas nao recentes da revista Nova.

( NOWA .

Atracao:
Por que Vocé é
Téo Ligada Nele

JOELMIR BETING-
O MAIS
POPULAR
RNALISTA
CONOMICO
)CA EM
DOS A CRISE 24 Livros Para Dar ™
SILEIRA E a Vool
)NSELHOS Base Cultural Malg
Solida

Figura 1 — Lucélia Santos Figura 2 - Sandra Zerllini

Edicdo 101 | Fevereiro | 1982 Edicao 87 | Dezembro | 1980

Como se pode ver pelo tipo de roupa e corte de cabelo das mulheres, as duas capas
nao sao atuais, mas ja exibem mulheres em formas sensuais. Além disso, o principal
assunto (sexo) sempre tem um destaque especial na capa, para que possa atrair 0

leitor e deixa-lo curioso a ponto de querer descobrir mais sobre o assunto.

Ainda, entre as duas revistas, mesmo sendo antigas, ja existe uma alteracdo na
diagramacao da capa, como se nota no préprio nome da publicacdo. Nao ha, como
ocorre em nossos dias, o abuso de cores: percebe-se que ambas revistas exibem o
branco como principal cor para as letras do titulo, que se sobrepde a figura feminina,
dando preferéncia a publicacdo em detrimento da moda. Em destaque, o amarelo,
que pode ter o significado de “fome” ou aquela sensacéo de “quero mais”, o que faz
com que o leitor acabe querendo ler a tal matéria escrita, pois é estimulado a isso.
O vermelho é uma cor muito intensa e bastante usada pois simboliza o amor,
paixao; embora ndo mostre mulheres nuas, como no caso da Playboy, a revista
Nova tenta buscar o belo com poucas roupas e decotes, insinuando a prépria nudez,

ou o desejo por ela.

Por outro lado, analisando as novas pecgas, pode-se ver que muito mudou: o design
da revista, as cores mais chamativas, talvez também porque o publico adolescente

comecga a iniciar o ato sexual mais cedo do que antigamente e a curiosidade
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aumenta cada vez mais. Mas ainda continuam frequentes os boxes chamativos
ligados ao sexo, com poses sensuais que mostram uma mulher muito mais sedutora
do que da década de 80 ou 90. Atente-se ainda para o fato de que, nestes casos
mais recentes, além de o titulo da revista mudar de cor, a figura da mulher se lhe
sobrepde. Isto confere a figura feminina um novo status: elemento descaradamente

utilizado para seduzir, em todos 0s sentidos que esse termo pode vir a assumir.

E facil olharmos as capas de revistas antigas e termos nossa propria opinido sobre o
que foi feito antes de ir para a gréfica: quase que nao se percebem mudancas;
contudo, nas edi¢cOes recentes, nota-se o efeito de luz, as mulheres sdo mais jovens,
tém pele mais bonita, sempre maquiada, roupas sedutoras. Naturalmente que néo
podemos negar as conquistas tecnoldgicas decorrentes de ferramentas que
trabalham (ou distorcem?) a imagem. Tudo isto faz o consumidor, que quase sempre
€ uma mulher, olhar a imagem e querer ter um corpo do mesmo estilo, como se

fosse uma regra para todas as mulheres.

Se formos analisar o publico-alvo dessas publicacBes, veremos que a maioria é
formada por mulheres, mas também existem homens que consomem este tipo de
produto, seja por curiosidade ou porque a mulher na capa esta bonita na verdade,
eles querem descobrir do que as mulheres mais gostam, assim realizam o desejo

delas na hora H, que é sempre a tematica mais frequente.
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Figura 3 — Natélia Miss Brasil  Figura 4 — Marina Ruy Barbosa  Figura 5 — Aline Moraes
Edic&o 406 | Julho | 2007 Edicédo 463 | Abril | 2012 Edicéo 438 | Marco | 2010

Como vemos, ndo ha um enfoque especial para as partes intimas nas capas das

revistas mais recentes. O segredo agora estd nas belas formas do corpo, visto
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guase que em sua totalidade, sdo da cintura para cima. O vestido da figura 1 seria
uma provocacgéao, que de fato faz a cabecga dos homens; a figura 4, com Marina Ruy
Barbosa, em vestido colado ao corpo, causa a impressdo de que ela n&o usa sutia e
o destaque para quem olha é diretamente nos seios. Ja na terceira capa, com Aline
Moraes, uma parte dos seios € mostrada, porém coberta com suas maos; as costas
também ficam quase a mostra. A todo um apelo para o imaginario masculino no
sentido de incita-lo a descobrir o poderé advir dessas belas imagens...

A titulo de enriquecimento desta nossa analise, vejamos outras publicacdes de

revistas femininas.

dieta d
hocolate

NOSSAS BOMBSHELLS
RA/ m’\’ODA

i i
2

Figura 6 — Isabeli Fontana Figura 7 — Nathalia Dill Figura 8 — Bruna Linzmeyer

Edicdo 280 | Setembro | 2011 Edicdo 32 | Abril | 2012 Edicdo 282 | Junho | 2012

Na figura 6, da Elle Brasil, o foco tematico incide sobre a questdo da moda. Isabeli
Fontana ja € uma modelo muito magra, e isso faz com gue muitas garotas com
sonho de ser modelo, acreditem que precisam ficar assim para se tornar a mais bela
de todas. Muitos pais acabam impedindo as filhas de comer porque entendem que o
trabalho delas exige que sejam esqudlidas, porém muitas vezes essa histdria ndo
tem um final feliz. Varias modelos acabam morrendo por falta de substancias e
proteinas no organismo, pois ha todo um contexto fazendo com que elas ajam dessa
forma. Nao seria mais razoavel repensar sobre o que certas revistas inculcam em
seus leitores? Esses leitores ndo seriam apenas um produto dessa midia ditatorial

capitalista?
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Em varias pesquisas feitas sobre a mesma edicdo, porém em outros paises,
percebe-se que apenas no Brasil € que se mostra acentuadamente o corpo da
mulher. Em tese, sabemos que a alimentacdo em outros paises € bem diferente do
nosso arroz com feijao, acrescido do bife acebolado de todos os dias. Mas, se a
ideia da revista € atingir mulheres que estdo insatisfeitas com o corpo, porque nao

aderir a tal atitude de um mais global?

Sabe-se que nos Estados Unidos, por exemplo, o indice de pessoas acima do peso
€ muito elevado, devido a ma alimentacdo e a falta de exercicios fisicos regulares.
Confirma-se o que todos nds sabemos: tudo que é “jogado” na midia se espalha

pelo mundo inteiro, seja ele por meio eletrénico ou néo.

Ha ainda duas revistas a respeito das quais importa considerar. Sao elas: Shape e
Corpo a Corpo, ambas direcionadas a mulher e cujo principal objetivo € a exaltacdo

do corpo e da saude.

Como se pode ver, apenas na Shape, ha uma breve chamada sobre a questao do
sexo. A revista Corpo a Corpo estd mais ligada a saude, porém as modelos estao
sempre com pouca roupa e com belas curvas, que as vezes nem sao delas proéprias,
pois a ferramenta do photoshop faz milagres em qualquer um. Como antes
mencionado, quanto ao indice de pessoas obesas, no Brasil, comparativamente aos
EUA, essa porcentagem é menor, mas ainda assim existe a ideia de que a mulher

precisa ser sempre perfeita, com todas as medidas no lugar, sem ultrapassar limites.

Observa-se que ndo ha a necessidade de usar a mulher dessa forma, de revelar o
seu corpo. Porém, é algo que vemos todos os dias nas midias e que nos preocupa,
pois estamos sendo produtos de diversos servicos e muitas vezes as criticas nao
sdo compreensiveis. Usar atrizes ou modelos famosas é um modo de a empresa ter
um alto retorno com o seu produto, pois estd vendendo a imagem de alguém que
certamente teria milhdes de seguidores ativos. E como ganhar na loteria, porém de

modo artificial.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao final deste trabalho, as mais certeiras constatacfes, sobre a relacdo entre midia
e mundo feminino, sdo as de que ainda ha muito a ser pesquisado, dado o fato que
se trata de tema altamente polémico e permeado por tabus, exemplo disso é que
somente ha poucos anos o Brasil tem sido governado por uma mulher. As coisas

estdo mudando, mas muito lentamente...

Com esta pesquisa, foi, sim, possivel constatar que, embora a sociedade ainda seja
critica (e até preconceituosa) em relacdo as mulheres, quando elas expéem o seu
corpo nas revistas, nota-se que quanto mais sensual for a capa, maior sera o
namero de vendas. De fato, realmente isto seria necessario? O ego das pessoas € e

talvez ndo se tenha parado para pensar a respeito.

E sabido o quanto a mulher é usada, de forma comercial em meio as propagandas,
sejam elas — eletrbnicas ou ndo, ainda mais quando o assunto é beleza. Nas
revistas, ndo é diferente, como aqui ja& mencionando sobre a revista Corpo a Corpo,
€ importante fazer o seguinte comentario: se de fato o respeito € uma coisa tao
importante, por que nao respeitar a mulher ao posar para uma capa de revista; por
outro lado, ha mesmo necessidade de querer mostrar as curvas, mesmo que na vida

real, nem todas as mulheres sejam assim, tdo exuberantes?.

Acreditamos que as revistas ndo precisam sair do seu foco atual, mas podem
melhorar cada vez mais, em termos de salto de qualidade. Hoje em dia, 0 que mais
existe € mulher querendo ser magra. Por vezes, essa mulher é encantada por
produtos que a fazem, sim, emagrecer; porém, acabam ficando dependentes desses
produtos, os quais causam sérios problemas a saude. Entdo, buscar um modo com
gue isso nao aconteca, ajudaria muitas mulheres que sofrem deste problema. Talvez

essa seja a saida para o salto de qualidade das revistas.
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ANEXOS

ANEXO 1

MERCADO DIGITAL CRESCE 32% EM 2012, ATINGINDO R$ 4,5 BILHOES EM
PUBLICIDADE

IAB Brasil projeta mais 32% de crescimento para 2013, chegando a R$ 6 bi e
consolidando a Internet como o segundo maior meio para a publicidade.

Séo Paulo, 27 de marco de 2013 — Em coletiva realizada hoje, o Interactive
Advertising Bureau (IAB Brasil), principal érgdo representativo do segmento digital
interativo brasileiro, apresentou projecbes de faturamento e crescimento da
publicidade digital para 2013. O mercado publicitario na Internet atingiu 32% de
crescimento e se consolida como o segundo maior meio em participagdo no bolo

publicitario, ultrapassando jornais e ficando atrds apenas da TV.

As estimativas da entidade apontam que o investimento em publicidade online deve
crescer os mesmos 32% em 2013 (numero que considera display, social media,
search e classificados), o que representara R$ 6 bilhdes em compra de midia

projetada para este ano.

“O Digital oferece aos anunciantes alta efetividade aliada a ferramentas de
mensuragao muito poderosas”, afirma Rafael Davini, presidente do IAB Brasil, que
aposta no continuo crescimento da Internet. “E por essas caracteristicas que vemos
uma migracdo de investmentos do offline, tanto de TV quanto de impressos, para o
Digital”, diz.

Os dados foram apresentados por Rafael Davini junto com os membros da diretoria
da entidade: Marcos Swarowsky (VP de Veiculos), André Zimmermann (VP de
Agéncias), Roberto Eckersdorf (VP de Fornecedores) e Marcelo Lobianco (VP
executivo do IAB ). Na ocasido, também foi apresentado o plano de acdo do IAB
para 2013, com foco em 3 pilares — Conteudo, Educacao e Eventos. “O nivel de

conhecimento produzido pelos comités do IAB é muito alto. Nossos 200 associados,
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divididos entre agéncias, fornecedores e veiculos, sdo as pessoas que estdo
construindo o mercado digital. Vamos aproveitar cada vez mais esse conteudo,
criando cursos presenciais, e-learning, eventos e acdes in company. O primeiro

evento € o Mobile Day, que acontece 18 de abril, no Centro Britanico”, afirma
Marcelo Lobianco.

J \ 2
C \ 0 )3
1D
DISPLAY + SOCIAL MEDIA SEARCH + CLASSIFICADOS
2013 RS 2.207 RS 3.8
21%< F———
0,
2012 RS 1.828 RS 2.745 39%
2011
| ; : ; : ; : : Milhares
RSO RS 1.000 RS 2.000 R$ 3.000 R$ 4.000 RS 5.000 RS 6.000 RS 7.000
2011 2012 2013
® Display + Social Media R$ 1.554.825 RS 1.827.567 R$ 2.206.702
= Search + Classificados R$ 1.905.000 R$ 2.745.000 RS 3.820.000
RS 3.459.825 RS 4.572.567 RS 6.026.702

Estimativa IAB 31.8%

Fonte: IAB Brasil
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ANEXO 2

COM 2% DE SHARE, REVISTAS DIGITAIS CRESCEM APESAR DA FATIA AINDA
PEQUENA, MERCADO AMERICANO VIU EXEMPLARES PARA TABLETS
CRESCEREM 147% EM 2012.

A circulacao de revistas digitais aumentou 147% no mercado americano no segundo
semestre de 2012, segundo informacdes divulgadas na quinta-feira (7/2) pelo
Alliance for Audited Media, o IVC dos Estados Unidos. Apesar disso, o share
representa somente 2,4% do total de revistas, representando pouco, portanto, diante

dos 97,6% dos exemplares impressos.

Os titulos com maior circulacdo digital sdo Game Informer, Maxim, Cosmopolitan,
National Geographic, Readers Digest, Taste of Home e Popular Science. A
circulagdo média da Maxim digital foi de 259.529 exemplares no segundo semestre
de 2012, um aumento de mais de 50% na comparacdo com 0 mesmo periodo de
2011.

A circulagdo geral, incluindo os exemplares verificados — como revistas em salas de
espera ou de mailing direto — cairam 0,3% em relagdo ao ano anterior. Assinaturas,
seja em impresso ou digital, aumentaram 0,7%, mas as vendas em banca cairam

8,2%, dando sequéncia ao declinio  histérico do exemplar avulso.

Apesar disso, apenas 65% das revistas informaram a entidade suas circulacdes
digitais, o que significa que pode haver mais titulos com edi¢cdes digitais do que o

registrado no numero oficial.

Fonte: MEIO& MENSAGEM — Midia - 08 de Fevereiro de 2013« 08:34
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ANEXO 3

Revistas brasileiras que investiram em edi¢bes digitais estdo saindo na frente
daquelas que ainda nao o fizeram. Segundo analise do IVC Brasil sobre dados do
segundo semestre de 2013, publicacbes com versdes digitais cresceram 5,8% em
relagdo a primeira metade do ano passado e apresentaram um aumento de 3,1% em
comparacdo com 0 mesmo periodo de 2012. Por outro lado, titulos sem edic6es no

digital sofreram quedas de 3% e 4,4%, respectivamente.

Ao levar em conta 0 conjunto de revistas auditadas pela instituicdo, o estudo
contabilizou um declinio de 3,1% na circulacdo. Enquanto as assinaturas mostraram
estabilidade, com pequena variacao de -0,04%, a venda avulsa diminuiu 9,2%. A
circulacdo das mensais foi a que mais retraiu, com 5,3%, ja semanais e quinzenais

tiveram declinio de 2%.

Diante deste cenario, a partir de janeiro deste ano, o IVC planeja comecar a colher
informacdes sobre leitores que compram tanto a edicdo impressa quanto a digital. O
objetivo é verificar o quanto deste crescimento se da por meio de novos leitores,

assim como qual parcela corresponde a migracao do impresso para o digital.

Titulos COM Edicao Digital
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Titulos SEM Edicao Digital
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Fonte: PROXXIMA — Negocios
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ANEXO 4

COMO FUNCIONA A PUBLICIDADE DIGITAL NO BRASIL

Segundo um estudo sobre o mercado brasileiro de publicidade digital publicado pelo
site eMarketer, a estimativa € que a parcela de investimento online tenha
correspondido a 13,7% do total de investimentos em midia em 2012. A projecao de
crescimento para 2013 € de 20%, levando o faturamento publicitario digital a US$
2,49 bilhdes. Em 2014 o crescimento deve ser de 28%, fazendo com que o pais
atinja os 3 bilhdes de ddlares em publicidade digital.

No entanto, segundo o estudo, essa representatividade ainda é muito pequena perto
do que se observa no mundo. O investimento que se destina a publicidade digital no
Brasil corresponde a menos da metade da média mundial. Apontando que embora
seja um mercado extremamente promissor ainda é pouco explorado e compreendido

por aqui.
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Desde a invenco da televisdo, nos anos
PUBLICIDADE ONLINE DEVE =:es
como forma de impactar milhdes de
pessoas. No entanto, com o crescimento
da internet, as empresas estdo preferindo
os conais online pela maior fleabilidade e

menor custo. Veja abaixo previsdes para
03 préximos 4 anos, de acordo com
tendénclas mals recentes.

PROJECAD DE INVESTIMENTOS EM 2016

I PUBLICIDADE ONLINE

# PUBLICIDADE EM TV

CE 2222 3%

|

2012 2013

CRESCIMENTO ANUAL EM MIDIA ONLINE
3

$35000 | =
‘ ¥ SOCIAL MEDIA
$30.000 | 7/ EMAIL MARKETING
B MOBILE MARKETING
$25000
B DISPLAY MARKETING
$20000 | B SEARCH MARKETING

Com o uso cada vez maior da internet
como canal de negdcios, é vital que sua
comunicacho em diversos canais online
seja desenvolvida o mais répido possivel
A escalada nos investimento atestam que

/' a midia online torna-se, dia apds dia, um
requisito para o sucesso

2016

Sources: -

Forber com -

Orlise Ad Sperd To Oveartaka TV Cravnd oy <
Forrester Research COLUMN < FIVE
eMarkatercom: US TV Spend 2011-2016 !

Investir em publicidade digital vale a pena?

Segundo dados do IBOPE, somos 94,2 milhBes de internautas, o que nos coloca
como 5° pais mais conectado do mundo. Deste montante, 50,7 milhdes de usuarios
acessam regularmente a Internet, dos quais 38% acessam a web diariamente; 10%
de quatro a seis vezes por semana; 21% de duas a trés vezes por semana e 18% ao

menos uma vez por semana.

A internet ja € a midia mais consumida pelos brasileiros sendo que 87% dos
internautas utilizam a rede para pesquisar produtos e servigos. Antes de comprar,
90% dos consumidores ouvem sugestdes de pessoas conhecidas, enquanto 70%
confiam em opinides expressas online. Se sua marca ndo investe neste ambiente

esta certamente perdendo espaco para quem o faz.
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Consumo Semanal de Midia
Internet é a midia mais consumida 36% ,+2h

}

Internet (navegando, vendo videos, em
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mensagens instantineas)
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Dispositivo mével ou tablet (lendo/enviando
emails ou mensagens instantineas)

Dispositivo mével ou tablet (navegando,
vendo videos, em redes sociais, etc.)

Ouvindo rédio

Lendo revistas

Lendo jornal
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Como empresas investem em publicidade digital

A grande fatia do investimento em publicidade online ainda corresponde as acdes de
links patrocinados, seguido pelos banners digitais. Mas o estudo aponta boas
perspectivas de crescimento da participacdo das midias sociais e principalmente do

mercado mobile.
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A INVASAD DIGITAL

SOCIAL MEDIA
Ainda em fase de crescimento, a
midia em cansis sociais deve

responder por cerca de 7% do

w
EMAIL

O formato de e-mail marketing
deverd ter o menor market
share em 200, ficando em

torno de 3%

SEARCH '
m Os links patrocinados devem
sofrer reducio na participacso,

de 55% para 43%. mesmo
asum, conlinuard como ©
formato que mais receberd
investimentos, na ordemn de 33

mercado em 206

MOBILE
m Em 2096, a publicidade mobile
deverd superar as midias

socinis 0 0 e-mail. As marcas
querem cada vez mais
aproveitar o consumo online
por meio de tablets e

smartphones. bilhdes de délares.
DISPLAY ADVERTISING
W O apelo visval dos banners
deve ganhar forca nos
proximos anos, gracas a
formatos mais interativos. Este
deve ser um mercado de 28
blhdes de dblares até 2006

Sources

Forbes.com z

Online Ad Spend To Overtaka TV Crawmd vy =
= INFOSYS™ satuen e
eMarkatercom: US TV Spend 201 1-2016

O ROl da publicidade online

Atualmente existem ferramentas extremamente completas e precisas para mensurar
os resultados das campanhas digitais como o Google Adwords e Analytics, por
exemplo. Eles fornecem desde métricas como crescimento de engajamento com a
marca, visibilidade até o retorno financeiro propriamente dito. Com isso é possivel
observar ao redor do mundo um crescimento acelerado na receita proveniente de

acOes online em detrimento da reducéo da receita dos canais convencionais.

Google Rakes In More Ad Dollars Than U.S. Print Media
Advertising revenue in billion U.S. dollars

B Us Newspapers' [l US Magazines [l Google (worldwide)
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Global Marketing Return on Investment

Return on Investment (ROI) - Incremental Revenue per S Spent
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Source: The Nielsen Company

Entdo porque a participacao ainda é tao pequena?

Toda mudanca enfrenta resisténcia do sistema ja estabelecido, o mercado
publicitario ainda esta se adaptando e aprendendo com as boas praticas globais nos
ambientes digitais, também recentes. No entanto, como observado em um mundo
cada vez mais globalizado e dinamico, aqueles que estdo largando na frente

certamente estardo melhores posicionados e com diferenciais importantes.
Fonte: Tec Triade Brasil
ANEXO 5

O mercado das revistas impressas esta em constante transformacao. E nitido que as
vendas de revistas de todos os segmentos cairam bastante, como prova disso
temos a atual reestruturacdo de uma das maiores editoras do Brasil, a editora Abril,
que visa digitalizar grande parte das suas publicacdes. A revista Capricho ja deu o
primeiro passo nisso com a Capricho Week, uma revista semanal, interativa e que

pode ser lida através de celulares e tablets.

As revistas digitais ja& alcancam uma boa porcentagem de consumidores, porém,
ainda € uma parcela muito pequena se analisarmos o0 humero de pessoas que estéo

incluidas no mundo digital. Mas também n&o podemos nos esquecer das
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populacdes das regides Norte, Nordeste e Centro-oeste, que pouco séo citadas em
pesquisas e que, muitas vezes, acessam a internet apenas pelo celular, ndo tém

computador, telefone, etc.

Acredito que a baixa venda das revistas digitais também se deve ao fator afetivo,
pois as pessoas gostam de ter o papel, guardar, colecionar... Como exemplo
podemos citar os e-books, que sdo mais baratos, mas ainda ndo superaram as
vendas dos livros em papel. Acabo de voltar da Bienal do Livro de Sdo Paulo — a
qual frequento todos 0s anos - e nunca vi tantos jovens comprando livros como
nessa edicdo. Trabalho com adolescentes, que é um dos publicos que mais vive

conectado, e percebo que eles ainda gostam de ter posteres, fotos exclusivas, etc.

Torco para que o mercado cresca futuramente, mas para que isso acontegca muita
coisa tem de mudar. E preciso focar na incluséo digital para que haja uma mudanca
comportamental da populacdo. Acredito que o mercado das revistas impressas
realmente diminua, mas nao que acabe. Como exemplo podemos usar as outras
tecnologias: a TV ndo deixou de existir porque criaram o radio, entdo acredito que as
revistas impressas ndo deixem de existir para que exista a digital. Se esse boom
tecnologico for bem estudado, as duas podem existir paralelamente e se

complementar. Por que, ndo?

Por, Aline Marchiori,
repérter na Editora On Line — S&o Paulo
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