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RESUMO

Essa dissertacdo analisa as capas de revistas destinadas a um unico género sexual
€ com pessoas como imagem principal de capa considerando principios da

semibtica de Peirce e da psicanalise de Freud.

Em um primeiro momento sera discutido sobre as motivagdes para ler uma revista e
o papel que um titulo tem no imaginario do leitor. A seguir, sera dissertado
especificamente sobre a capa e seus atributos fisicos e psicoldgicos,
respectivamente: layout, leitura, logotipo e fontes, cores, fotografia e uso de
personagens € chamadas. Como essas personagens sdo, em sua maioria,
celebridades, é necessario discorrer exclusivamente sobre elas, além da linguagem
corporal retratada em todos os casos. Por fim, as capas seréo divididas em grupos,
esses grupos serao analisados com a intencéo de identificar padrdes e unidades de

discurso, pontuando também as excegoes.

Através dessa analise, os discursos predominantes dessa midia impressa e a
interpretacdo do leitor, seja ela consciente ou inconsciente , serdo tratados.
Verificando assim, a posicdo das capas de revista como gerador ou afirmador de

simbolos da era moderna, mas que traz signos perpetuados durante séculos.

Palavras chave: semiética, psicanalise, revista.



ABSTRACT

This essay analyses the covers of magazines targeted to a single gender, and
people as the main image on these covers, based on Peirce’s semiotics and Freud'’s

psychoanalysis principles.

In a first moment it will be discussed the motivations to reading a magazine and the
role of a title on the imagination of the reader. Next, it will specifically discourse about
the magazine’s cover physical and psychological attributes, respectively: layout,
reading, logo and typography, colors, photography and the use of characters and.
Considering these characters are mostly celebrities, it is necessary to specifically talk
about them, besides the body language portrayed in all cases. Finally, the magazine
covers will be divided in groups, and these groups will be analyzed with the intention

of identifying patterns and unities of speech, also pointing out the exceptions.

Through this analysis, the dominant speech of the print media and the reader’s
interpretation, whether conscious or unconscious, will be treated, verifying thus, the
role of magazine covers as generator or advocate of the modern era symbols, but

that also brings perpetuated signs for centuries.

Keywords: semiotics, psychoanalysis magazine.
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INTRODUGCAO

A mulher é a representacdo mais completa das sociedades globalizadas, sempre
associada a aparéncia, a moda, a beleza, e a outros elementos ligados ao consumo.
Nos produtos que compra, nas marcas que elege, na moda que escolhe, no
trabalho, no lazer, nos gestos e no comportamento revelam-se tragcos de uma
feminilidade emergente que ndo se satisfaz com a aparéncia exterior (apesar de

cultiva-la), e busca a harmonia entre aquilo que se mostra e aquilo que nao se vé.

Essa nova mulher ndo tem a missao feminista classica, ndo quer ser melhor que o
homem, mas deseja ser suficiente para si mesma e se satisfazer em todos os
aspectos da vida. Também ndo pretende ser igual ao homem, quer manter sua
feminilidade e quer que as pessoas percebam o feminino que ha dentro dela. O
feminino que nao deixa de ser fragil, mas ao mesmo tempo é forte, independente e
inteligente, quer que sua feminilidade seja reconhecida sem se tornar um objeto para

o homem. Pois ela ndo abre mao do amor, do companheirismo e completude.

Por outro lado, o homem contemporéneo tem mais espaco para se preocupar com
assuntos que antes ndo eram de seu mérito ou, pelo menos, era imposto que nao
fossem. Enquanto a mulher se “masculinizou” o homem se “afeminou”, e agora pode

estar mais presente na vida dos filhos, cuidar do lar e da sua propria beleza.

Mesmo com todas essas mudancas, ainda ha vestigios de uma era machista e de
valores arraigados na cultura. Podemos notar esses sinais em varios momentos e,
mais abertamente, na midia. Falando especificamente da revista, a mulher retratada
em suas paginas, por muitas vezes, ainda se mostra como objeto de desejo, de
quem seduz; ja o homem como aquele que pode desejar, que escolhe. Sao esses

discursos que o estudo tratara.

Primeiro, serao identificadas quais revistas sao direcionadas especificamente a um
género, masculino ou feminino adulto, que possuem sua circulagdo verificada pelo

Instituto Verificador de Circulacao (IVC) atualmente e que retratem personagens em



sua imagem principal. Apds essa selecdo, a discussdo buscara as nuances dos

discursos predominantes nos titulos com base na psicanadlise freudiana.

Em um segundo momento, o destaque sera para analise semibtica dos signos
presentes nas referidas capas no ano de 2013, especificamente: logotipo, cores e

imagem principal.

Para entender a andlise realizada, é necessario conhecer os conceitos de Semibtica
e Psicandlise. Normalmente, costuma-se chamar Semidtica a ciéncia geral dos
signos nascida do americano Charles Sanders Peirce, escritor do estudo geral dos
signos. Para Peirce, significa tudo o que nos cerca numa visdo triadica
(primeiridade, secundidade e terceiridade), e é nestes pilares que toda a sua teoria
se baseia. Também para Peirce ha trés tipos de signos: icone, indice e simbolo. Ele
estuda a relacado dos signos com seu objeto dindmico e interpretante.

Psicanalise € um campo clinico e de investigacdo teo6rica da psique humana
independente da psicologia. Desenvolvido por Sigmund Freud, a psicanalise
freudiana se propde a compreensdo e andlise do homem, enquanto sujeito
do inconsciente. Freud estudou, entre outras teorias, o0 Complexo de Edipo, o falo,
recalgue, instancias do inconsciente e sexualidade para explicar as neuroses

humanas.

Semidtica Psicanalitica trata-se da interpretacdo trazida pela semidtica, com

extracao psicanalitica.



1 SEMIOTICA

Para uma conclusdo mais clara é preciso alinhar alguns conceitos gerais, tanto

semibticos como psicanaliticos.

A andlise tomara como base a teoria semiotica desenvolvida pelo matematico,
cientista, l6gico e fildsofo norte-americano Charles Sanders Peirce (1839 — 1914),

através da proposta de aplicacao de Lucia Santaella.

A semidtica est4 alinhada & fenomenologia e, segundo Santaella’, Peirce concluiu
que ha trés elementos formais universais em todos os fenémenos, destacando que
fenbmeno é tudo que aparece a percepcao e a mente. Esses elementos sio
chamados de primeiridade, secundidade e terceiridade:

Primeiridade: relacionado com acaso, possibilidade, qualidade, sentimento,
originalidade, liberdade, ménada.

Secundidade: ideias de dependéncia, determinacao, dualidade, acao e reacao, aqui
e agora, conflito, surpresa, davida.

Terceiridade: generalidade, continuidade, crescimento, inteligéncia.

A forma mais simples da terceiridade manifesta-se no signo, isso porque trata de
algo que se apresenta a mente (primeiro), indicando algo (segundo) e provocando

um efeito em um possivel intérprete (terceiro).

Detalhadamente, signo é qualquer coisa de qualquer espécie que representa outra
coisa, chamada de objeto do signo, e que produz um efeito interpretativo em uma
mente real ou potencial, efeito chamado de interpretante do signo. E ha signos de
primeiridade e secundidade (quase-signos) e de terceiridade (genuinos). Por isso,
podemos considerar signos e interpretacbes de primeira categoria (meros
sentimentos e emogdes), de segunda categoria (percepcdes, acoes e reacdes) e de
terceira categoria (discursos e pensamentos abstratos), que tornam muito préximos

o sentir, 0 reagir, 0 experimentar e o pensar.

! SANTAELLA, Lucia. Semiética Aplicada. Sao Paulo, Pioneira Thomson Learning, 2002, p.7-10.



Signo, objeto e interpretante formam a logica triadica do signo. Compreendendo
essa logica, partimos para as trés teorias da definicdo perciana do signo:
Significacdo: da relacao do signo consigo mesmo, pode ser sua qualidade, sua
existéncia concreta ou seu carater de lei.

Objetivacdo: da relagdo do fundamento com o objeto, denotacdo, realidade e
referéncia.

Interpretacdo: da relagdo do fundamento com o interpretante, implicagcdes quanto
aos efeitos sobre o intérprete, individual ou coletivo (SANTAELLA, 2002, p. 7-10).

Sendo assim, o signo considerado em nossas analises sera a capa de revista e suas
cores, texto e imagens. O objeto se alterna conforme a representacao pretendida e
estudaremos o interpretante, efeito causado por essa representacdo no leitor

assinante.
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2 REVISTA

2.1 MOTIVACOES

Uma pessoa ndo assina ou compra revistas somente para se informar ou se
atualizar. Esse consumo, como muitos outros, esta ligado ao sentimento de
pertencimento. Ao se tornar leitor de um titulo, automaticamente, torna-se membro
de um tipo de clube, com pessoas que dividem opinides, que compartilham ideais.
Além disso, geralmente possuem uma idade muito proxima e o mesmo género
sexual. Trata-se do sentimento mais primitivo de um animal: a sobrevivéncia. Pois,

para existir em seguranca, € necessario se cercar de iguais.

“A vida humana em comum s se torna possivel quando se redne uma
maioria mais forte do que qualquer individuo isolado e que permanece unida
contra todos os individuos isolados. O poder dessa comunidade é entdo
estabelecido como ‘direito’, em oposi¢do ao poder do individuo, condenado
como ‘forga bruta’. A substituicdo do poder do individuo pelo poder de uma
comunidade constitui 0 passo decisivo da civilizagdo. Sua esséncia reside
no fato de os membros da comunidade se restringirem em suas
possibilidades de satisfagdo, ao passo que o individuo desconhece tais
restricdes.” (FREUD, 1969, p. 127).2

O papel do titulo, muitas vezes, € de um professor, que convoca o leitor ao
aprendizado. Um aprendizado multifacetado que, além da pura informacao, traz o
aprendizado social e de consumo. Através desses direcionamentos, que induzem
tracos identitarios, o sujeito pode se enquadrar, se adaptar ou se identificar — € uma
via de duas maos onde ¢ dificil separar o influenciador do influenciado, esse grupo é

assim por causa da midia ou a midia é assim por causa do grupo?

“Ha quem diga que a midia nada inventa — sé mostra e reproduz os feito e
valores da sociedade. Essa afirmacdo é de uma verdade relativa.
Realmente a TV nada inventa ou cria, mas ela capta e seleciona
determinados comportamentos, valores, figuras ou atitudes e decide dar
visibilidade a eles, em detrimento dos demais. O efeito dessa exposicao
ampliada é liquido e certo: o que se torna visivel vira referéncia ou moda.”
(MORENO, 2008, p.36) °.

2 FREUD, Sigmund. Obras Completas, vol. XXI. RJ: Imago, 1969, p. 127. )
8 MORENO, Rachel. A beleza impossivel: mulher midia e consumo. Sdo Paulo: Agora, 2008.
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Rachel Moreno usa a TV para exemplificar o papel da midia nos modelos de
comportamento da sociedade. Mostra que a midia faz parte do sistema, ela capta
fluxos nébmades, desterritorializando-os e ressifignificando-os. Assim, podemos ver

que as influéncias vém e sao passadas de ambas as partes.

Analisando ainda esses papéis, conforme José Luiz Aidar Prado®, os atos
comunicativos das revistas segmentadas colocam em relacdo uma instancia de
producdo e uma de recepcao: a primeira tem duplo papel: de fornecedor de
informacdo, pois deve fazer saber, e de propulsor do desejo de consumir as
informacgdes, pois deve captar seu publico. Mas, segundo Charaudeau, nao se trata
apenas de informar, mas de construir certo saber sobre o mundo, como ja vimos
(AIDAR apud Charaudeau, p.66).

2.2 O PAPEL DA CAPA DE REVISTA

Inicialmente podemos definir a capa de revista como a embalagem do titulo. Richard
J. Semenik® diz que, por ser o primeiro contato com o consumidor (nesse caso
leitor), a sensacao que a embalagem provoca podera decidir uma compra. Trata-se
de sensacdes ndo totalmente conscientes, mas que conduzem as a¢des humanas,
seus habitos e seu consumo. Assim, sob o ponto de vista do marketing, a
embalagem do produto acrescenta uma dimensdo estratégica e pode afetar o
comportamento do consumidor, pois cria uma percepcao do valor do produto
(SEMENIK, 1995, p. 331/332).

A funcdo da embalagem esta relacionada a dois aspectos: fisico e psicoldgico.
Neste estudo, discutiremos o aspecto psicolégico que varia de um mercado para
outro em funcao de fatores socioecondmicos e culturais; influenciando consumidores

através do formato, uso de cores, logotipos e ilustracées (SEMENIK, 1995, p. 344).

*PRADO, José Luiz Aidar. Convocacgao nas revistas e construgdo do a mais nos dispositivos
midiaticos. Matrizes. Sao Paulo, ano 3, n® 2, p. 66 e 67, jan/jul. 2010.
® SEMENIK, Richard J; BAMOSSY, Gary J. (1995). Principios de Marketing. Uma perspectiva global.
Traducgédo: Lenke Peres. Sao Paulo: Makron Books. 1995.
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Complementando a andlise de Semenik, o Ministério da IndUstria e Comércio®
desenvolveu um estudo no ano de 1976 sobre o planejamento de embalagens,
ressaltando o carater comunicativo da mesma, que tem como principal objetivo atrair
a atencao do consumidor, tornando o produto reconhecivel e memorizavel; devendo
identifica-lo e caracteriza-lo (MINISTERIO DA INDUSTRIA E COMERCIO, 1976, p.
68/69).

Desta maneira, auxilia a apreciacao do produto, evocando associacdes positivas e
persuasivas. Ainda neste estudo, foram determinados os niveis de comunicacao da
embalagem, sendo o primeiro nivel o da percepc¢ao visual, no qual o conhecimento

do produto se da pela decodificacdo de cores e formas da embalagem.

Sendo assim, podemos concluir que, mais do que uma embalagem, capas sdo uma
apresentacdo e uma introducdo do teor da revista, nela encontramos partes do
conteudo que sera explorado em seu miolo. Por isso, o leitor cria expectativas sobre
sua leitura posterior. Ela unifica o discurso da publicagcdo, mostrando elementos que
refletem seu posicionamento como marca, sua identidade. Sendo assim, a relagao
com a marca deve sempre ser considerada na andlise de uma capa. Por isso,
abordaremos somente a interpretacdo do assinante, que possui ligacao proxima e
frequente com a marca do titulo e, consequentemente, tem uma imagem formada da
publicacdo. Para corroborar com essa decisdo, podemos citar a conclusdo de
Santaella’, que diz que o signo estard sempre em falta com o objeto. Dai sua
tendéncia a se desenvolver num interpretante onde se completar (Santaella, 1995:
44). Nesse caso, para uma ponderacdo mais clara e especifica, consideraremos

como interpretante somente os leitores assiduos.

Philip Kotler®, considerado o principal nome do marketing atual, diz que a identidade
esta relacionada com a maneira como uma empresa propoe identificar e posicionar
a si mesma ou a seus produtos e imagem é a maneira como o publico vé a empresa

ou seus produtos.

® MINISTERIO DA INDUSTRIA E COMERCIO, Sec. de Tec. Industrial. Manual para planejamento de

embalagem. Rio de Janeiro: Inst. de Desenho Ind. do Museu de Arte Moderna, 1976. ;

! SANTAELLA, Lucia (1995). TEORIA GERAL DOS SIGNOS - SEMIOSE E AUTOGERACAOQ. Sao

Paulo: Atica, 2. Ed.

8 KOTLER, P. Administragdo de Marketing: a edigao do novo milénio. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2000.
13



“Uma imagem efetiva precisa exercer trés fungdes. Em primeiro lugar, ela
precisa estabelecer a personalidade do produto e a proposta de valor. Em
segundo, ela deve transmitir essa personalidade de maneira distinta, para
que nao seja confundida com a dos concorrentes. Em terceiro, ela tem de
comunicar um poder emocional que vai além de uma simples imagem
mental. Para que a imagem funcione, ela deve ser transmitida por todos os
veiculos de comunicacdo e contato de imagem disponiveis.” (KOTLER,
2000, p.318).

Essas conclusdes vao ao encontro das pesquisas realizadas pelo Departamento de
Pesquisa e Inteligéncia de Mercado da Abril’. Quando é identificado que o leitor
assinante do titulo cobra uma identificacdo do posicionamento da marca com que se
relaciona. Quando elementos que proveriam essa assimilacdo nao sao percebidos, o
assinante desaprova ou estranha a capa, mesmo que a edi¢ao tenha tido uma boa
venda avulsa. Além do papel da capa na formacdo da imagem da revista, outra
hip6tese levantada por um estudo encomendado pela Abril e realizado pela Magma
Pesquisa de Mercado'® mostra correlagao da performance de capa com a avaliagdo

da edicdo como um todo.
Agora, vamos analisar o que uma capa representa no campo da semidtica.

Uma revista é composta por varias matérias, cada matéria possui um objeto
dindmico na realidade: um fato, um acontecimento, um produto, um comportamento
etc.. Como esse objeto dindmico é apresentado vem a ser o objeto imediato, ou
seja, a maneira ou o discurso utilizado pela revista, conjuntura que ela da a
realidade. Nas palavras de jornalistas ou profissionais de marketing de editoras, o

objeto imediato seria a linha ou férmula editorial.

A capa, por sua vez, é uma representacdo do conteudo da edicdo. Por isso, seu
objeto dindmico é o conteldo da revista e seu objeto imediato € a maneira que ela
sugere que seja esse conteudo, que também esta relacionado com a linha ou
férmula editorial da revista. O objeto imediato de uma capa € descritivo, por isso,

trata-se de um quali-signo icénico.

® GRUPO ABRIL. Pesquisas de capa. Séo Paulo, 2010-13.
' MAGMA PESQUISA DE MERCADO. indice de Satisfacao de Leitura (ISL). Sao Paulo, 2004-13.
14



Quando analisamos somente as chamadas, essas sao quali-signos iconicos, mas as
personagens de capa tem outro papel, elas sdo legi-signos simbdlicos da ideia ou
imagem que a revista quer passar para seus leitores. Essa analise também é
confirmada nos estudos de capa realizados pela Abril, onde nota-se que a imagem
projetada pela personagem de capa esta diretamente ligada a mulher que a leitora
quer ser e, no caso dos leitores, da mulher que ele gostaria de conquistar (ter). Ideia

que da titulo a essa monografia.

2.3 LAYOUT

Todo layout impresso segue algumas nocbes de diagramacdo. Uma das maneiras
de explica-lo é seguir as leis da Gestalt. Gestalt € uma escola de psicologia
experimental onde a forma néo € vista de maneira isolada, ao contrario, faz parte de

um todo.

Para Jodo Gomes Filho'", designer industrial e autor do livio Gestalt do Objeto, as
leis abaixo tém como alicerce os principios de ordenacéo, equilibrio, clareza e
harmonia visual:

Unidade: que sao os elementos que configuram a forma.

Segregacao: que é o ato de separar, perceber ou identificar a unidade.

Unificacdo: que € a coesdo visual da forma em funcdo do maior equilibrio e
harmonia da configuracdo formal do objeto.

Fechamento: que apresenta caracteristicas espaciais que dao a sensacao de
fechamento visual dos elementos constituintes da forma.

Boa continuagdo: padrdao visual originado por configuracbes que apresentam
sequéncias ou fluidez de formas.

Semelhanga e/ou proximidade: que sao as leis que, sobretudo, se consubstanciam
em padrdes de unidades, pela sua prépria e intrinseca organizacdo e que também
colaboram poderosamente para unificacao formal.

Pregnancia da forma: que € a lei basica de percepcado visual: as forcas de
organizacdo da forma tendem a se dirigir tanto quanto o permitam as condi¢des

1 FILHO, Jodo Gomes. Gestalt do objeto: sistema de leitura visual da forma. Sao Paulo: Escrituras
Editora, 2000, 6 ed.
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dadas, no sentido da harmonia, da ordem e do equilibrio visual (FILHO, 2000, p. 103
e 104).

Analisar uma capa pelas leis de Gestalt faria ainda mais sentido na analise para
bancas, isso porque, ao olhar a revista exposta na banca de revista, a primeira
contemplacao é feita de certa distancia, o que faz as leis ganharem mais destaque,
pois a capa é vista como um todo, sem a identificagdo de seus elementos isolados.
De qualquer maneira, a consideracao das leis para o assinante também é valida.

O layout € importante, entre outras coisas, para direcionar a leitura.

2.4 LEITURA INTUITIVA E DIRECIONADA

A leitura ocidental intuitiva é feita da esquerda para direita e de cima para baixo, por

isso, a leitura de imagens ou anuncios segue esse esquema.

O logo da revista sempre ocupara o canto esquerdo superior, lugar de maior
destaque da capa e primeiro canto a ser explorado pelos olhos do leitor.

As chamadas e imagens sao modificadas em fonte, cor e tamanho segundo sua

importancia ou peso. Tentando induzir a leitura e aumentar o dinamismo da capa.

Por exemplo, em capas de revista que usam personagem, grande parte do espaco
disponivel é ocupado pela foto. Esse detalhe ja mostra o peso que esse elemento
tem, muitas vezes escondendo parte do préprio logo da revista. J& as chamadas,
muitas vezes, tém tamanho, cor e fonte ou tipologia diferente um dos outros, essa
escolha ndo é feita aleatoriamente, ela leva em consideragdo os tamanhos das

matérias e a importancia desses assuntos na férmula editorial da revista.
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2.5 LOGOTIPO E FONTES

“Cotidianamente, uma pessoa alfabetizada entra em contato com uma
multiplicidade de textos escritos. Em grande parte das vezes, as letras
cumprem uma funcado meramente utilitaria, de veiculo do verbal. O formato
da letra pouco acrescenta ao plano de conteudo, a ‘mensagem’. Por outro
lado, é impossivel ficar indiferente aos caracteres tipograficos de textos
jornalisticos e publicitarios, que parecem ter sempre certas atribuicdes. Em
outras palavras, nesses objetos, as letras sdo pensadas e reunidas para
significar “algo mais™ (HERNANDES, 2006, p. 209).

Em seu livro, Nilton'® descreve que a plastica das letras estd carregada de
mensagens, 0 objetivo seria construir um simulacro visual de um tom de voz que
modera, entre outras coisas, a estridéncia da fala, seriedade e a jovialidade. O
mestre e doutor em semidtica destaca como as letras simulam sonoridades:

O tamanho do corpo de letra relaciona-se com a altura da voz, que, por sua vez,
representa um tipo de valorizacao da noticia.

O formato da letra — os tragos mais finos ou mais grossos, inclinados ou ndo, com ou
sem serifa — cria um simulacro de um tom da voz mais sério ou mais leve, mais

elegante ou mais austero.

Somando a esse ponto de vista os conceitos de Newton César'®, a maioria das
fontes, apesar do incontavel numero que existe hoje, podem ser divididas nos
seguintes tipos: antigo, moderno, com serifa, sem serifa, manuscritos e decorativos.
Cada uma delas traz caracteristicas proprias (CEZAR, 2008, p. 159-171):

Tipo antigo: tem uma pequena variagdo entre tracos grossos e finos, caracteristicos
da pena, mas ndo manuscritos. Por possuirem tragos grossos e finos, tornam-se
elegantes, classicos. Por causa da serifa, sdo mais confortaveis aos olhos e muito
utilizados em textos mais longos.

Tipo moderno: possuem serifas mais delicadas, finas e retas. Além disso, a transicao
de tracos grossos e finos € mais acentuada. Tem uma caracteristica elegante, como
os tipos antigos, mas menos poética. Isso porque sao tipos construidos por
computador. Podem prejudicar a leitura quando usados em textos mais longos.

Tipo com serifa: sdo os detalhes, ‘perninhas’ que acompanham as letras no seu

inicio e/ou final. Os antigos e modernos possuem serifa.

2 NILTON, Hernandes. A Midia e seus truques: o que o jornal, revista, TV, radio e internet fazem
para captar e manter a atengéo do publico. Sdo Paulo: Contexto, 2006.
13 CEZAR, Newton. Dire¢ao de arte em propaganda. Brasilia: Editora Senac, 2006, 9 ed.
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Tipo sem serifa: o peso da letra é um s0, pois praticamente ndo existe variacado nos

tracos.

Tipo manuscrito: imitam a escrita a mao. Nao sdo bons para textos corridos e
trabalha-los em caixa alta (letra maiuscula), normalmente, € desastroso.

Tipo decorativo: fantasiosos, brincalhdes, radicais e modernos. Na maioria das
vezes sao tratados como arte e nao texto, incorporados ao trabalho com o mesmo

peso da imagem.

Além desses tipos, a importancia das chamadas € dada com as variedades de
pesos: bold (negrito), extra bold, médium, light, italico e sublinhado. Também sao
considerados os espacos do texto: entreletras (espaco entre letras), entrepalavras
(espaco entre palavras) e entrelinhas (espaco entre uma linha e outra). E os pesos
(tamanhos da fonte).

Logotipo refere-se a forma particular como o nome da marca é representado
graficamente, pela escolha ou desenho de uma tipografia especifica. E um dos
elementos graficos de composicdo de uma marca, algumas vezes € 0 Unico,

tornando-se a principal representacao grafica da mesma.

E importante ressaltar a tendéncia de esconder parte do logo, priorizando a
personagem. Isso acontece em varias capas, mas nem sempre foi assim.
Anteriormente, a foto era sempre ajustada para que o logo ficasse inteiramente

visivel.

2.6 CORES

“(...) uma simples cor, como o “azul-claro”, imediatamente produz uma
cadeia associativa que nos faz lembrar céu, roupa de bebé etc.; por isso
mesmo, esse tom de azul costuma ser chamado de azul-celeste ou lembra,
sugere isso. Esse poder de sugestdo que a mera qualidade apresenta |he
da capacidade para funcionar como signo, pois, quando o azul lembra o
céu, essa qualidade da cor passa a funcionar como quase-signo do céu”
(SANTAELLA, 2002, p. 12).

18



Completando a andlise de Santaella', Newton Cesar'® diz que “ndo ha dividas de
que a cor exerce papel importante no psicolégico de cada um. As cores sdo usadas
para estimular, acalmar, afirmar, negar, decidir, curar €, no caso da propaganda,
vender. E sabido que temos reacgdes e sensacdes diferentes para cada cor”. Isso
indica que, além da cadeia associativa citada por Santaella, ha outras reagcdes a

serem consideradas, até mesmo fisicas.

As cores podem ser classificadas em frias e quentes. As cores frias diminuem a
temperatura do corpo, sdo as passagens entre o verde, azul e violeta. Sao
calmantes, as vezes melancdélicas. Nao transmitem euforia. Ja as cores quentes
aumentam a temperatura do corpo, estimulando o observador. Suas tonalidades sao
as passagens de amarelo, laranja, vermelho e magenta (CEZAR, 2008, p. 187-190).

2.7 FOTOGRAFIA E USO DE PERSONAGENS

“As imagens podem ser observadas tanto na qualidade de signos que
representam aspectos do mundo visivel quanto em si mesmas, como
figuras puras e abstratas ou formas coloridas. A diferenga entre ambas as
maneiras de observagao se refletira, na semidtica da imagem, na dicotomia
signos icdnicos vs. signos plasticos” (SANTAELLA & NOTH, 1999, p.37).

Segundo Santaella & N&th'®, a imagem como semelhanca de signos retratados
pertencem a classe dos icones. Ja as imagens sem referenciais podem ser simples
signos plasticos. A fotografia, por usa vez, tem como caracteristica funcionar, ao
mesmo tempo, como icone - por ser exatamente como o objeto que representam - e
indice — mantém ligacdo fisica com o objeto. Por isso, foi definida como icone

indexical.

As fotografias das capas analisadas sao de personagens, representagdes dos titulos
que carregam mais do que a funcgéo da fotografia como si mesma. Santaella'” afirma
que “sdo, de fato, as representacées nas midias e publicidade que tém o mais
profundo efeito sobre as experiéncias do corpo”. Isso porque as existéncias

" SANTAELLA, Lucia. Semidtica Aplicada. Sdo Paulo: Pioneira Thomsen Learning, 2002.
' CEZAR, Newton. Diregéo de arte em propaganda. Brasilia: Editora Senac, 2006, 9 ed.
'® SANTAELLA Lucia e NOTH, Winfried. Imagem. Cognicéo, semiética, midia. So Paulo: Editora
lluminuras LTDA., 1999
" SANTAELLA, Lucia. Corpo e Comunicagdo. Sdo Paulo: Paulus, 2004.
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corporais que propde nos levam a imaginar, diagramar, fantasiar certo padréo.
Esses padrées sdo montados através de técnicas de composicdo como o estilo de
vestir, gesticulacédo, expressao, a face e o olhar, os pelos corporais e 0os adornos.
Ldcia completa que essas imagens surgem “como uma espécie de economia
psiquica da autoestima e de reforco do poder pessoal. Ai ndo ha separacao,
portanto, entre a configuracdo externa do corpo e a imagem interna do eu”
(SANTAELLA, 2004, p. 126).

E como imagem do eu, onde o exterior reina sobre o interior, que a glorificagcéo
exibicdo do corpo humano nas revistas ganha destaque na formacao de um modelo
ideal de beleza e de comportamento.

As técnicas de composicdo dos padrdes exibidos na midia criam signos, muitas
vezes simbolos para o consumidor. Santaella’ diz que uma pessoa emite sinais
para uma infinidade de direcdes: “0 modo de se vestir, a maneira de falar, a lingua
que fala, o que escolhe dizer, o conteludo do que diz, o jeito de olhar, de andar, sua
aparéncia em geral, etc., sdo todos estes, e muitos outros mais, sinais que estao
prontos para significar, latentes de significado” (SANTAELLA, 2002, p.13). Sao
esses 0s signos que buscaremos identificar na andlise de capas.

CELEBRIDADES

Além desses significados latentes, presentes nas técnicas de composicao, o0s
estudos da Abril'®, mostra que o uso de celebridades conhecidas traz varias
interpretacdes pré-concebidas pelos leitores, ela é julgada ndao sé pela imagem
retratada em uma sé capa, mas pelo seu histérico. Por isso, celebridades que
possuem a prépria imagem com baixa ou nenhuma compatibilidade para com a

imagem do titulo sao rejeitadas pelos leitores.

Celebridade €, por definicdo, uma pessoa amplamente reconhecida pela sociedade.

Mas fama e o reconhecimento ndo sao suficientes para ser uma celebridade, é

18 SANTAELLA, Lucia. Semiética Aplicada. Sao Paulo: Pioneira Thomsen Learning, 2002
¥ GRUPO ABRIL. Pesquisas de capa. Sdo Paulo, 2010-13.
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necessario ter uma presenca ativa na midia, oferecendo algum significado para pelo

menos um grupo de pessoas (nesse caso, os leitores do titulo).

Em uma pesquisa feita pela Ipsos Media CT?°, a pedido do nicleo de Celebridades
da Editora Abril, foram citados como ingredientes do sucesso de uma celebridade:

1. Ser admiravel (destacar-se em algo, ter talento);

2. Dar bons exemplos e ter valores (ndo se envolver em escandalos, ser honesto,
mostrar que tem bom carater);

3. Criar empatia e ter carisma (ser simpatico, seguro);

4. Ter uma trajetéria de vida de sucesso e equilibrada (conseguir sucesso na vida
pessoal e na profissional);

5. Ter equilibrio (ndo se expor demais, mas nao ser distante nem arrogante);

6. Ser solidario (mostrar que se importa com o mundo, que quer ajudar, nao ser

egoista).

Mesmo com essas interpretacdées pré-concebidas, as técnicas de composicao tem
grande peso na leitura da capa como signo. Isso acontece porque a revista procura
“vestir” a celebridade escolhida com uma imagem compativel com o titulo. Utilizando
um traco da personalidade (ou imagem) da pessoa que combine com a imagem da
revista e destacando-o, na tentativa de aproximar as duas imagens e conseguir a
aprovacao do leitor. Quando o personagem é desconhecido, as técnicas ganham
peso ainda maior, 0 que vale é a imagem que o titulo quer passar, sem influéncias

da imagem do personagem.

Vale destacar que, para leitores ocasionais, essa relacdo nao € totalmente
considerada. Isso porque a imagem do titulo ndo esta definida em sua mente,
aceitando combinacdes que outros leitores assiduos achariam estranhas. O uso de
uma celebridade que ndo combina com o titulo pode trazer um novo leitor, que nao
costuma a comprar o titulo, quando essa celebridade é muito cotada. Mas, nao pode
ser feito com frequéncia, pois causa distor¢des na imagem da revista para com o0s

leitores assiduos.

20 NASCIMENTO, Andrea Costa do; PEREZ, Clotilde; OLIVEIRA, Diego Antonio de; BRONSZTEIN,
Karla Patriota. Celebridades, Marcas e Consumo: Quais Atributos dos Famosos Fortalecem um
Produto no Mercado? Signos do Consumo. Sao Paulo. V.5, n.1, 2013. Disponivel em < http://www.
revistas.usp.br/signosdoconsumo/article/view/70465> acesso em 03 de fevereiro de 2014.
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Essa hipotese € baseada nos numeros de vendas avulsas auditados pelo Instituto
Verificador de Circulagdo®' - altos mesmo com uma celebridade que ndo combina
com a imagem da revista, mas estd no auge da carreira — e em pesquisas de
satisfacdo realizadas regularmente com os leitores — onde 0s assinantes rejeitam

celebridades que venderam bem em bancas.

Quando verificamos as capas das revistas, podemos perceber que celebridades
femininas sdo as mais usadas, tanto nas femininas quanto nas masculinas. O titulo
desse estudo é baseado na ideia que a revista transmite ao utilizar essas
celebridades em suas capas. Em ambos os casos, sdo mulheres admiradas e com
sucesso, porém, no caso das femininas essas mulheres funcionam como modelo a

ser seguido, ja no caso das masculinas, sdo objetos de desejo.

Celebridades masculinas sao tratadas poucas vezes em quaisquer capas. Podemos
analisar possiveis motivos para esse padrao na luz da teoria de Freud, sobre o ego,
id e superego.

Em 1923, no livro O Ego e o Id®?, Freud exibiu a mente humana dividida em trés
partes: o0 ego, centro da nossa personalidade que tenta manter o equilibrio entre a
realidade (percepgao-consciéncia), o id e 0 superego; O superego, hossa
consciéncia moral, que batalha contra a livre expressdao dos instintos de sexo e

agressividade; o id, impulsos multiplos da libido, dirigidos sempre para o prazer.

Historicamente, ha uma condescendéncia para que o homem ceda aos impulsos do
id, muitas vezes esse comportamento mais animal é cobrado e reconhecido como
indicio de masculinidade. No caso da mulher, aquela que cede a sua libido é
condenada por comportamento improprio. Ja foi citado sobre a evolucdo dos
padrées morais e da feminilizagdo do homem e masculinizagao da mulher, porém,
essas diferencas ainda existem, mesmo que camuflada. Na maioria das vezes, a
retratacao de figuras do sexo oposto em revistas sugere cunho sexual. Sendo assim,
podemos supor que a falta de figuras masculinas em revistas femininas seja fruto da

imposicdo social, que influencia o superego a negar que o homem possa ser

2" INSTITUTO VERIFICADOR DE CIRCULACAO. Circulacao revistas mensais. Sao Paulo, 2013.
2 FREUD, Sigmund. O ego e o id. Rio de Janeiro: Imago, 1976.
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considerado objeto de desejo e que a mulher possa ter a libido ativada, assumir o
papel de quem deseja, em outras palavras, assumir a predominancia do id. Segurar
uma revista com um homem ultrapassaria o que o superego entende como toleravel.
No caso das revistas masculinas, afirmar os impulsos do id € esperado, aceito e até
cobrado.

Podemos notar uma excecao nos titulos masculinos, a GQ (Editora Globo) utiliza
algumas celebridades masculinas em sua capa. Porém, devemos considerar que se
trata de um titulo novo no Brasil, que atende uma parcela especifica da populagéo. A
revista Alfa (Editora Abril), um titulo que entrou no mercado editorial um pouco antes
da GQ e que era seu concorrente direto, também utilizava celebridades masculinas
em suas capas, porém, foi descontinuado em 2013, um pouco depois de completar
trés anos de existéncia. Durante esse tempo, apresentou baixa circulagdo e

participacdo em venda de publicidade se comparado a outros titulos da editora.

Outra revista, Men’s Health, também retrata homens em suas capas, porém trata-se
de modelos desconhecidos e ndo celebridades, assim, ndo ha a imagem pré-
concebida. Mesmo assim, ha reclamag¢des quanto a figura masculina na capa e
regularmente utilizam pequenas imagens de mulheres, para “masculinizar’. Quando
utilizam personagens famosos em sua capa, 0s assinantes da revista criticam a

escolha e, quando ndo usam a imagem da mulher, as vendas so inferiores?.
LINGUAGEM CORPORAL

Parte dessas técnicas de composicao (gesticulagao, expressao, a face e o olhar)
pertence ao que podemos chamar de linguagem corporal. Allan & Barbara Pease®
destacam que “a leitura das atitudes e pensamentos expressos no comportamento
das pessoas foi o primeiro sistema de comunicacdo usado pelo ser humano, muito
antes do desenvolvimento da linguagem oral”. Além disso, mesmo que as revistas
sejam distribuidas por todo o Brasil, onde existem diferencas culturais, “os sinais

basicos da linguagem corporal sdo os mesmos em todos os lugares”. Por fim, como

2 Girculagao da revista Men’s Health segundo Instituto Verificador de Circulagéo (IVC).
2 PEASE, Allan e Barbara. Desvendando os segredos da Linguagem Corporal. Sdo Paulo: Sextante,
2005
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o trabalho trata das diferencas entre géneros, outro ponto de interesse € que as
mulheres sdo mais perceptivas que os homens, isso porque “tém uma capacidade
inata de captar e decifrar os sinais ndo verbais, assim como um olhar atento para os
pequenos detalhes” (PEASE, 2005, p.16, 20, 24).

2.8 CHAMADAS

Segundo Charaudeau®, os atos comunicativos colocam em relagdo uma instancia
de produgdo e uma de recepcgdo: a primeira tem “duplo papel: de fornecedor de
informacéo, pois deve fazer saber, e de propulsor do desejo de consumir as
informacgdes, pois deve captar seu publico”. Nao se trata apenas de informar, mas de
construir certo saber sobre o mundo (Charaudeau apud PRADO, 2010, p. 66).

Prado completa dizendo que o enunciador, nesse caso a revista, para chamar a
atencao (do leitor), “trabalha o texto em sua forgca de apelo, de interpelacdo, de
narrativa carregada de sentidos ligados ao mundo cotidiano; para se fazer seguido,
constréi enquadramentos a partir de sua forca de autoridade de sabedor” (PRADO,
2010, p.67).

Além disso, os titulos operam com mais de um interlocutor, pois cada comunicacao
entre a revista e seu leitor exige um tipo de convocacdo e um agente convocador
diferente. Por exemplo, quando se fala de politica, o enunciador é duro, firme, mal-
humorado, irbnico e até mesmo mordaz, mas quando fala das conquistas das
mulheres, pode ser mais compreensivo, explicativo. A segmentacdo de mercado
corresponde a uma segmentacao de mundos sociais, cada qual com seu estilo, suas

linguagens e codigos (lbid: 68/69).

Essa adequacdo do texto traz uma manipulacdo parcialmente velada. E importante
ver essa acao nao somente como algo negativo, mas sim como parte dos

dispositivos para reter a atencao do publico-alvo e lembrar que isso é feito de forma

% PRADO, José Luiz Aidar. Convocagéao nas revistas e construgdo do a mais nos dispositivos
midiaticos. Matrizes. Sao Paulo, ano 3, n® 2, jan/jul. 2010.
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suave, para que o leitor ndo perceba. Maria Isabel Filinich®® fala sobre o processo

(174

manipulatério: “é

o carater explicito ou implicito da manipulagdo que indicara a

diferenca que vai da imposicdo com forca de lei até as formas veladas, inclusive

inconscientes, da seducao”.

O esquema abaixo reune algumas figuras da manipulagcdo numa gradacado que vai

da menos velada forma de fazer-fazer de um sujeito sobre outro a mais implicita:

fazer desejar

FIGURAS DIMENSOES MODALIDADES PIVO DA ACAO
Combinacao ou ameaca Pragmatica Fazer dever (divida) Obijeto a perder
dom ou tentacao pragmadtica fazer dever (divida) objeto a obter
persuasao cognitiva (conceitual) fazer saber intelecto

tazer crer
provocacgao ou desafio cognitiva (ética) fazer poder, fazer dever (honra) | ethos
seducao patémica fazer querer pathos

Fig. 1. Figuras de manipulagéo.
Fonte: FILINICH, Maria Isabel. Figuras da manipulagéo. Revista Galaxia, Sdo Paulo, n.10,

p.75, dez. 2005.

Usaremos esse esquema nas analises das chamadas de capa.

% FILINICH, Maria Isabel. Figuras da manipulac¢édo. Revista Galaxia, Sdo Paulo, n.10, dez. 2005.
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3 ANALISE DAS CAPAS DE REVISTA

3.1 CONSIDERACOES SOBRE ANALISE

Santaella®” explica o percurso para a aplicacdo da analise semiética. Segundo a
autora, diante de um processo de signos que se quer ler semioticamente, o primeiro
passo a ser dado & fenomenoldgico: contemplar, entdo discriminar e, por fim,
generalizar em correspondéncia com as categorias de primeiridade, secundidade e
terceiridade (SANTAELLA, 2002, p.29).

3.2 ESCOLHA DOS TIiTULOS

O Instituto Verificador de Circulagédo, como o préprio nome diz, audita a circulagao
de revistas e jornais. Atualmente, realiza a divulgacao de informagdes e auditorias

de mais de 400 publicagdes (jornais e revistas) filiadas ao Instituto.

Das publicac6es oficializadas em 2013, identificamos aqueles direcionados a um
unico género, leitores de idade adulta e que possuem venda de assinatura:

Feminino - Ana Maria Braga, Boa Forma, Claudia, Corpo A Corpo, Elle, Estilo De
Vida, Glamour, Manequim, Marie Claire, Maxima, Moda Moldes, Molde & Cia, Nova,
Shape, Tpm, Vogue e Women’s Health.

Masculino - GQ Brasil, Men’s Health, Playboy, Sexy, Status, Trip e Vip.

Os titulos femininos podem ser divididos em alguns segmentos, usual no Mercado
de publicacdes:

Comportamento - Ana Maria Braga, Claudia, Glamour, Marie Claire, Maxima, Nova e
Tpm.

Saude e beleza - Boa Forma, Corpo a Corpo, Dieta Ja, Shape e Women’s Health.
Moda - Elle, Estilo de Vida, Manequim, Moda Moldes, Molde & Cia e Vogue.

2z SANTAELLA, Lucia. Semiética Aplicada. Sao Paulo: Pioneira Thomsen Learning, 2002.
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J& os titulos direcionados aos homens, ndo pertencem a divisdes por tema a nao ser

pelo préprio género: masculino.

O numero de titulos direcionados a cada género mostra o direcionamento do
mercado, que, na maioria das vezes, direciona seus esforcos a mulher. Isso

acontece pelo papel histérico da mulher como provedora e cuidadora do lar.

No préximo capitulo analisaremos os titulos e seus padroes.

3.3 ANALISE COMPORTAMENTO FEMININO

Como citado anteriormente, os titulos que pertencem ao segmento de
Comportamento sao: Revista A, Claudia, Glamour, Marie Claire, Maxima, Nova e
Tpm.

3.3.1 REVISTA A—-EDITORA DUETTO

Fig. 2. Imagens de capa da revista A em 2013.
Fonte: Divulgagéo.

Segundo o préprio site da revista®®, se posiciona como aquela que fala com todas as
mulheres. Antenada com os novos tempos, plural e abrangente como a mulher

moderna, independente, inteligente e participante, uma fonte permanente de

?® Revista Ana Maria Braga. Disponivel em <http:/revistaanamariabraga.uol.com.br/quem somos/>.
Acesso em 25 de maio de 2014.
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informacdo. Aborda, teoricamente com uma linguagem simples, direta, amiga e
responsavel: moda, comportamento, decoracdo, culinaria, sexo, beleza, turismo,

carreira, economia, pets, direito da mulher, entre outros.

Por trazer uma apresentadora de televisdo conhecida em seu nome e capa, a revista

A traz todos os signos projetados por ela.

Ana Maria Braga é uma celebridade popular, catélica e com vida pessoal bastante
conhecida. Enfrentou um cancer e tinha um casamento sélido. Separou-se e iniciou
um relacionamento sério com um homem mais novo que ela, que também chegou
ao fim. Profissionalmente tem uma carreira de sucesso estavel, seu programa é
reconhecido principalmente pelas entrevistas e receitas. Todos esses fatores
combinados resultam em um simbolo da mulher moderna, batalhadora, mae e que

faz escolhas proprias para sua vida pessoal além de cuidar da casa.

3.3.2 CLAUDIA - EDITORA ABRIL
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Fig. 3. Imagens de capa da revista CLAUDIA em 2013.
Fonte: Divulgagéo.

Segundo o portal de publicidade da Editora Abril®®, CLAUDIA é a maior marca
feminina do Brasil. Lider desde seu langamento, ha 52 anos se diz companheira das

mulheres em varios momentos de suas vidas, oferecendo informagao, inspiracao,

% Informagdes Claudia. Disponivel em <http://www.publiabril.com.br/marcas/claudia/revista/
informacoes-gerais>. Acesso em 25 de maio de 2014.
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reflexdo e solugcbes que as ajudem na busca da melhor versdo de si mesmas.
Teoricamente, por estar préxima do cotidiano e das necessidades de suas leitoras,
a revista estabelece com elas uma forte conexdo emocional, que se traduz em
engajamento dessa comunidade com a marca. Trata de diversos assuntos, como
comportamento, moda, beleza, saude, carreira, familia, culinaria e decoragéo.
Posiciona-se como a marca porta-voz da mulher brasileira, independente de sua

idade, classe social ou regido.

3.3.3 GLAMOUR - GLOBO CONDE NEST

Fig. 4. Imagens de capa da revista GLAMOUR em 2013.
Fonte: Divulgagéo.

No site da Editora Globo®, declaram que o publico alvo e a mulher antenada, jovem
de idade e de espirito. Na moda, aponta tendéncias e looks ousados, também traz
matérias de beleza comportamento e cultura. Possui formato pocket (menor que o

tradicional).

% Midia kit institucional da Editora Globo. Disponivel em
<http://editora.globo.com/midiakit/arquivos/MidiaKit_Institucional_2012-PT.pdf>. Acesso em 25 de

maio de 2014.
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3.3.4 MARIE CLAIRE — EDITORA GLOBO

Fig. 5. Imagens de capa da revista MARIE CLAIRE em 2013.
Fonte: Divulgagéo.

Segundo o midia kit da revista®!, Marie Claire equilibra reportagens de impacto com
o universo sofisticado da moda e da beleza. Traz capas diferentes para assinantes e
bancas.

Marie Claire se posiciona como revista de moda, mas por ter uma abrangéncia maior
de assuntos dessa categoria e por ser a principal concorrente de Claudia e Nova,
iremos classifica-la como comportamento.

% Midia kit revista Marie Claire. Disponivel em
<http://marieclaire.globo.com/midiakit/arquivos/MidiaKit_MarieClaire_2014.pdf>. Acesso em 12 de
junho de 2014.
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3.3.5 MAXIMA — EDITORA ABRIL
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Fig. 6. Imagens de capa da revista MAXIMA em 2013.
Fonte: Divulgagéo.

Segundo o portal de publicidade da Editora Abril*2, a missdo da revista é “ajudar a
mulher da nova classe media a resolver as questbes do dia a dia e ser fonte de
inspiracdo para aumentar sua autoestima e atingir seu potencial maximo”. Traz
matérias sobre amor, sexo, autoconhecimento, beleza, culinaria, financas, moda,
saude, nutricdo e bem-estar.

% Informagées Maxima. Disponivel em

<http://www.publiabril.com.br/marcas/maxima/revista/informacoes-gerais>. Acesso em 12 de junho de
2014.
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3.3.6 NOVA - EDITORA ABRIL

Fig. 7. Imagens de capa da revista NOVA em 2013.
Fonte: Divulgagéo.

Ainda segundo o Portal de Publicidade da Editora Abril**, Nova é uma licenca da
Cosmopolitan, maior revista feminina do mundo. A revista € voltada para a mulher
jovem, independente, vaidosa e com atitude. Teoricamente “estimula a ousadia e a
coragem para enfrentar os desafios, a busca pelo prazer sem culpa e a
autoconfianca para chegar aonde ela quiser”. E apresentada no formato normal e
pocket.

% Informagdes Nova. Disponivel em <http://www.publiabril.com.br/marcas/nova/revista/informacoes-
gerais>. Acesso em 12 de junho de 2014.
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3.3.7 TPM - EDITORA TRIP

Fig. 8. Imagens de capa da revista TPM em 2013.
Fonte: Divulgagéo.

Segundo o site da Editora Trip®*, Tpm mexeu com os padrdes da midia feminina no
Brasil por nao acreditar em formulas prontas e mostrar o real. Trata de temas como

beleza, cultura, casa e moda.

A edicdo de agosto merece atencao, pois nela o titulo discute 0 modelo das revistas
da atualidade. Segundo a matéria publicada no site da prépria revista®>, ha uma
venda de palavras e imagens mentirosas. A revista fez uma capa-parodia com a
atriz Alice Braga, modificando a foto no photoshop e incluindo chamadas ironizando

outras revistas que, segundo eles, traz falsas promessas.

% Nossas Marcas Editora Trip. Disponivel em <http://www.tripeditora.com.br/marcas-trip/>. Acesso
em 12 de junho de 2014
% Uma verdade inconveniente. Disponivel em <http://revistatpm.uol.com.br/revista/134/editorial/uma-
verdade-inconveniente.html>. Acesso em 10 de setembro de 2013.
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Fig. 9. Imagens de capa da revista TPM de agosto de 2013.
Fonte: Divulgagéo.

3.3.8 ELEMENTOS COMUNS ENTRE TiTULOS

LAYOUT

Como comentado anteriormente, o logo sempre ocupa a parte superior da revista, a
foto da personagem, em sua maioria, aparece no centro e as chamadas em ambos
os lados. H4 um fechamento de elementos dando destaque a personagem, mais
ainda, nas vezes em que o logo aparece atras da foto, escondendo o nome da

revista e diminuindo sua importancia.

Pontualmente, assuntos que contemplam o mesmo tema sdo aproximados e ha
destaque para chamadas pontuais.
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LOGOTIPO E FONTE

Os logotipos sao de facil leitura e trazem o nome do titulo, com variagdes entre
tracos grossos e finos e serifa, trazem elegancia para o simbolo do titulo no caso da
revista A, Claudia, e Maxima. Marie Claire usa todas as letras em caixa baixa e
arredondadas o que traz um toque romantico. Ja Glamour e Nova, ndo usam serifa e
as letras sdo geométricas, deixando seus logos mais modernos. Por fim, Tpm usa
uma tipo decorativo o que também evoca a modernidade.

CORES

Ha predominancia das cores avermelhadas, principalmente vermelho e rosa.

“O vermelho, tal como o imaginamos, cor sem limites, essencialmente
quente, age interiormente como uma cor transbordante de vida ardente e
agitada. No entanto, ele ndo tem o carater dissipado do amarelo, que se
espelha e se desgasta de todos os lados. Apesar de toda a sua energia e
intensidade, o vermelho da prova de uma imensa e irresistivel for¢a, quase
consciente de seu objetivo. Nesse ardor, nessa efervescéncia, transparece
uma espécie de maturidade macho, voltada para si mesma, e para a qual o
exterior ndo existe”. (KANDINSKY, 1954, apud PEDROSA, 2009, p.120).

Segundo Israel Pedrosa®, essa é a descricdo da impressdo psiquica que o
vermelho causa; forca, impeto, fogo, perigo, raiva, violéncia, sangue, pecado,
energia, sensualidade, decisdo, alegria, amor, paixao e triunfo sdo evocados por
essa cor, que possui os significados mais ambivalentes, além de ser identificada
como simbolo ideolégico. Racionalmente, é uma das sete cores do espectro solar,
sendo por isso denominado cor fundamental ou primitiva. Possui alto grau de
cromaticidade e € a mais saturada das cores, por isso é a cor que mais se destaca
visualmente e é distinguida pelos olhos antes das outras (PEDROSA, 2009, p.120-
121).

Aparentemente as revistas de comportamento utilizam a cor com dois propésitos,
sua facilidade de destaque entre as outras cores e a interpretacdo que gera,
especificamente sensualidade e forca - analisando em conjunto com outros

elementos.

3 PEDROSA, Israel. Da cor a cor inexistente. 10. Ed. Rio de Janeiro: Senac Nacional, 2009.
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Ja o rosa é a mistura de vermelho com branco, suave e sutil, evoca a feminilidade,

amor, paixao.

Além dos tons avermelhados, outras cores que aparecem com frequéncia sédo o azul
ou o verde. Ambas as cores frias e que remetem a experiéncia, seriedade e
confianga. Além de, junto com o amarelo, formar as cores patriéticas presentes na

bandeira do Brasil.

“O verde absoluto € a cor mais calma que existe. Nao é o centro de nenhum
movimento. Nao se acompanha nem de alegria, nem de tristeza, nem de
paixao. Nao solicita nada, ndo langa nenhum apelo. Esta imobilidade € uma
qualidade preciosa, e sua agao € benfazeja sobre os homens e sobre as
almas que aspiram ao repouso. A passividade é o carater dominante do
verde absoluto, mas esta passividade se perfuma de uncdo, de
contentamento de si mesmo”. (KANDINSKY, 1954, apud PEDROSA, 2009,
p.124).

O verde representa a natureza, a 4gua e o mar, evocam sentimentos de esperanca,
forca, razdo, conhecimento, civilidade, honra, cortesia, amizade, dominio,
obediéncia, compreensao, lealdade, longevidade e imortalidade. O azul também
acalma e tranquiliza, como o verde, mas nao tonifica. Também ligado a natureza,
representa o céu, a agua, a alma, o sonho, o divino e o infinito. (PEDROSA, 2009,
p.124-126).

Por fim, o amarelo também aparece, principalmente no logo e nas letras. Como o
vermelho, também tem funcédo de destaque e da energia a capa. Representa o sol,

ouro, luz, energia, entre outros.

USO DE PERSONAGENS

Exceto a revista A, que traz Ana Maria Braga em suas capas, os titulos mostram
principalmente atrizes, além de apresentadoras, modelos e cantoras. S&o
profissionais que estavam em destaque durante a publicacdo, pois quanto mais
estimulados pela presencga na midia, mais os leitores tem curiosidade sobre elas.

A curiosidade é uma funcdo do ego que foi analisada pela psicanalise,
principalmente na fase infantil. A primeira hipétese de Freud, e mais aplicavel a vida
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adulta, € que o ser humano possui uma pulsdo inata dirigida a querer conhecer as

verdades.

Existem algumas hip6teses para preferéncia de atrizes, em sua maioria de novelas
de canal aberto, estampadas nas capas. A primeira e mais racional é a
superioridade do meio TV aberta, que tem 96% de penetragdo na populacédo
brasileira®” é esse meio que também impulsiona o conhecimento de apresentadoras
escolhidas pelos titulos. O outro é a propria profissdo, onde, ao atuar, essas
mulheres conseguem dar vida a diversos papéis, trazendo para o fisico e real os
simbolos e padrées de nossa cultura. Além disso, h& relagdo com o préprio sonhar e
realizar e uma semelhanga com o0s personagens que, de alguma maneira,
emprestam caracteristicas suas a atriz, por essa razdo, grandes vilas podem ser
rejeitadas como referéncia, principalmente as desconhecidas, pois, quanto menos se
conhece da atriz, mais a personagem é tomada como real — essa confusdo de
profissional e personagem esta diminuindo com o tempo, mas ainda existe.

Pesquisas realizadas pela Area de Pesquisa e Inteligéncia de Mercado da Abril®®,
indicam que a imagem projetada pela celebridade, em todos os campos de sua vida
(pessoal, profissional, comportamental etc.) sdao mais considerados por essas
leitoras que em outros tipos de publicagbes. Uma das hipdteses para essa
constatacao é que, por tratar de varios assuntos e esferas do social, a leitora busca
uma referéncia em todas as esferas de sua existéncia. Esses estudos consideram a

declaragao das leitoras, celebridades que traem, por exemplo, séo rejeitadas.

Também por essa busca de referéncia que as leitoras querem mulheres que estédo
em destaque, pois isso indica que obtiveram sucesso em suas profissdes. Quem
tem experiéncia é preferida se comparada as aspirantes, provavelmente devido a

alta rotatividade de estrelas na midia e o perigo de seu esquecimento.

%" IBOPE. Mediz Book Brasil 2013. Disponivel em
<http://www.mediabook.ibope.com/pais/brasil/2013/abertura/destaque>. Acesso em 20/07/2014.
% GRUPO ABRIL. Pesquisas de capa. Sao Paulo, 2010-13.
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LINGUAGEM CORPORAL

Algumas ac¢des podem ser identificadas em quase todas as capas:

Olhar nos olhos: o contato visual € uma técnica de persuasao, cria uma conexao
com o leitor, inspira confianga.

Sorrir: quando uma pessoa sorri, quem recebe 0 sorriso tem vontade de retribuir.
Devido a lei de causa e efeito, a troca de sorrisos geram sentimentos positivos
reciprocos. Além disso, se a personagem possui todas as qualidades que a leitora
acredita, ela s6 podera estar feliz, o sorriso mostra essa realizagéo e alegria por ser
quem é.

Gestos com as maos: os gestos com as maos sao femininos, mostrar os pulsos
demonstram fragilidade e € um método de seducgao.

Maos na cintura: demonstra seguranca além de dar um desenho sinuoso a mulher,
destacando suas curvas, outro método de seducéo.

Bracos cruzados: mostra seriedade, por vezes inseguranga, mas com certeza
transmite a existéncia de um segredo, algo que se quer esconder. Esse gesto pode
despertar a curiosidade da leitora.

Todos os gestos e atitudes das personagens demonstram um desejo de seducéao, €

uma busca pela simpatia e afinidade da leitora.

ROUPA, ACESSORIOS E PRODUGAO

Muitas vezes aparecem de vestido ou saia, roupa estritamente ligada a mulher (no
ocidente americano) o que ressalta a feminilidade e d4 movimento a fotografia. A
revista Nova traz mulheres em roupas mais curtas e maios, provavelmente por
posicionar-se como uma revista moderna e frente ao seu tempo. Ja a revista Tpm
traz muitas mulheres de shorts ou calga, provavelmente para fugir do padrdo de

outras revistas, como defenderam em uma de suas edicoes.

Os acessoérios estdo presentes em quase todas as capas: colares, anéis, chapéu. E
as unhas estdao sempre feitas. O uso de acessoérios mostra a preocupagdo com a
moda e joias, especificamente, prosperidade, fortuna e distincéo.
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Podemos dizer que o titulo veste a personagem de si mesmo. Algumas mulheres se
repetem, mas cada uma segue o estilo da revista ao estampa-la. Fora Tpm, que
procura producdes mais naturais, estdo todas bem maquiadas e com cabelo bem
arrumado, como para ir a uma festa, usam muito o recurso de vento, para dar

movimentos ao cabelo e um ar de glamour.

CHAMADAS

Por falar de varios temas, as chamadas abordam culinaria, moda, beleza,
comportamento, entre outros. Usam de todos os artificios comentados no capitulo de

chamadas.

Usa varias figuras de manipulacdo: tentacdo, persuasao, provocagao ou desafio e

seducao.

Para conversa com a leitora, toma o lugar de uma amiga, conselheira.

3.4 ANALISE SAUDE E BELEZA FEMININA

Como citado anteriormente, os titulos que pertencem ao segmento de Saude e
beleza sao: Boa Forma, Corpo a Corpo, Shape e Women’s Health.
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3.4.1 BOA FORMA - EDITORA ABRIL

Fig. 10. Imagens de capa da revista BOA FORMA em 2013.
Fonte: Divulgagéo.

Segundo o Portal de Publicidade da Editora Abril*®, Boa Forma ajuda a mulher a
ficar mais bonita da cabeca aos pés. Traz reportagens que sao guias para ter o
cabelo da moda, aprender a usar o make de passarela no dia a dia, conhecer os
melhores produtos e tratamentos para cuidar do rosto, corpo e cabelo. Também
apresenta as ultimas novidades em alimentagcéo leve e saudavel e exercicios para
lapidar o corpo — tudo embasado por pesquisas e com a consultoria de experts do
pais.

% Informagdes Boa Forma. Disponivel em <http://www.publiabril.com.br/marcas/boaforma/revista/
informacoes-gerais>. Acesso em 15 de junho de 2014.
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3.4.2 CORPO A CORPO - EDITORA ESCALA

Fonte: Divulgagéo.

Segundo o Portal de Publicidade da Editora Escala®’, a revista Corpo a Corpo é feita
para mulher que quer estar por dentro dos ultimos langamentos de cabelo, pele,
maquiagem, tratamentos estéticos, esmaltes, moda, fitness e nutricdo. Tudo que

deixe a leitora bonita e bem informada.

*% Midia kit Escala Corpo a Corpo. Disponivel em < http://midiakit.escala.com.br/?page_id=169 >.

Acesso em 15 de junho de 2014.
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3.4.3 SHAPE - EDITORA ALTO ASTRAL

Fig. 12. Imagens de capa da revista SHAPE em 2013.
Fonte: Divulgagéo.

1, Shape ¢é a revista perfeita para as mulheres

Segundo o site da Editora Alto Astra
dindmicas e independentes. Aborda assuntos sobre moda, beleza, saulde,

comportamento e bem-estar. As leitoras buscam qualidade de vida.

3.4.4 WOMEN'S HEALTH — EDITORA ABRIL

Fig. 13. Imagens de capa da revista WOMEN’'S HEALTH em 2013.

Fonte: Divulgagéo.

*' Revistas da Editora Alto Astral. Disponivel em < http:/altoastral.com.br/2011/index.php/revistas/

revistas-feminina/>. Acesso em 15 de junho de 2014.
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Segundo o Portal de Publicidade da Editora Abril*?, a leitora de Women’s Health é
saudavel e autoconfiante. Exercicios e boa alimentacdo sdo primordiais para
conseguir seu estilo de vida balanceado, por isso ela malha e cuida da aparéncia,
mas também sai para se divertir. Nao acredita em férmulas milagrosas, mas sim em
resultados duradouros e sabe que para alcancar seus objetivos sé depende de si.

Traz matérias sobre nutricdo, saude, fitness, bem estar, entre outros.

3.4.5 ELEMENTOS COMUNS ENTRE TiTULOS

LAYOUT
Segue 0s mesmos principios que as revistas de comportamento.
LOGOTIPO E FONTE

Como nas revistas de comportamento, os logotipos sao de facil leitura e trazem o
nome do titulo, com variacdes entre tracos grossos e finos e serifa, trazem elegancia
para o simbolo do titulo no caso da revista Women’s Health. Porém, predominam a
auséncia da serifa e as letras geométricas, deixando seus logos de Boa Forma,

Corpo a Corpo e Shape mais modernos.
CORES

As cores predominantes sdo vermelho, rosa, verde, azul e amarelo. Ja comentadas

no capitulo das revistas de comportamento.
USO DE PERSONAGENS

As celebridades escolhidas para capa sao, em sua maioria, atrizes e apresentadoras
de canais abertos de televisdo, pelos mesmos motivos j& comentados no capitulo

anterior. Porém, segundo pesquisas realizadas pela area de Pesquisa e Inteligéncia

*2 Informagées Women'’s Health. Disponivel em <http://www.publiabril.com.br/marcas/
womenshealth/revista/informacoes-gerais>. Acesso em 15 de junho de 2014.
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de Mercado da Editora Abril, a aprovacao dessas personagens depende de outros
elementos. O principal motivador para uma personagem satisfazer a leitora € o fisico
e 0 quanto lutou para conquista-lo. Isso é explicado pela necessidade de
identificagdo. Essa leitora busca a forma fisica ideal ou ao menos um estilo de vida
saudavel, por isso, busca referéncias que tenham esse comportamento. Esse fisico
deve ter sido conquistado através de exercicios e alimentacédo controlada. Aquelas
que mais conquistam as leitoras sdo aquelas que no passado tinham uma forma
fisica diferente, mas conquistaram uma forma atual que de alguma maneira é melhor
gue a anterior: antes acima do peso e agora mais magra, antes muito magra agora
mais definida. Mulheres que coneguem manter a forma em idade mais avancada ou

apos ter filhos também sao admiradas.

Ao contrario das revistas de comportamento, outros aspectos de sua vida nao tem
grande peso sobre esse julgamento.

Women’s Health é uma excecao nesse tépico por usar em quase todas as edi¢cdes
modelos desconhecidas. Em algumas edi¢des utilizam esportistas ou blogueiras,
mas, em comentarios enviados pelas leitoras, podemos perceber certa

desaprovacao por perder o diferencial e escolher pessoas conhecidas.

LINGUAGEM CORPORAL

Como as mulheres sao escolhidas principalmente pelo seu corpo, sdo mostradas em

poses que valorizam o seu tipo fisico, que mostrem suas curvas.
O contato visual, sorrir e pousar as maos na cintura também €& se repetem. Além

disso, em muitas poses levantam os bragos, assim a barriga estica, disfarcando

eventuais gorduras.
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ROUPA, ACESSORIOS E PRODUGCAO

Usam pouca roupa, geralmente de praia ou piscina para mostrar o corpo. Mas os
acessoérios e producdo ndo sao obrigatoriamente desses locais, aparecem
maquiadas, de cabelo feito e com muitos acessorios.

CHAMADAS

Em quase todos os casos a chamada é relacionada a resultado e figura de
manipulacdo utilizada é de persuasdo e provocacdo ou desafio: fique, ganhe,

conquiste, seque.

A revista parece convidar a leitora a agir, funciona como aquela pessoa que ira

ajudar a alcancar o resultado, dar forga, incentivar.

3.5 MODA FEMININA

Como citado anteriormente, os titulos que pertencem ao segmento Moda sao: Elle,
Estilo de Vida, Manequim, Moda Moldes, Molde & Cia e Vogue.

3.5.1 ELLE - EDITORA ABRIL

Fonte: Divulgagéo.
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Segundo o Portal de Publicidade da Editora Abril**, Elle é a revista que apresenta e
traduz as tendéncias nacionais e internacionais de moda,beleza e comportamento,
orientando mulheres de espirito jovem a desenvolver um estilo e ter uma imagem

contemporanea.
3.5.2 ESTILO DE VIDA — EDITORA ABRIL
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Fig. 15. Imagens de capa da revista ESTILO em 2013.
Fonte: Divulgagao.

Segundo o Portal de Publicidade da Editora Abril**, Estilo é a referéncia de consumo
para as mulheres que buscam ideias praticas e eficientes de moda, beleza,
decoragéo, entretenimento e se inspiram no estilo de vida das celebridades.

“® Informagoes Elle. Disponivel em <http://www.publiabril.com.br/marcas/ elle/revista/informacoes-
9erais>. Acesso em 15 de junho de 2014.
* Informagées Estilo. Disponivel em <http://www.publiabril.com.br/marcas/ estilo/revista/informacoes-

gerais>. Acesso em 15 de junho de 2014.
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3.5.3 MANEQUIM — EDITORA ABRIL

Fig. 16. Imagens de capa da revista MANEQUIM em 2013.
Fonte: Divulgagéo.

Segundo o Portal de Publicidade da Editora Abril*®>, Manequim ajuda a escolher o
melhor look para cada momento. A leitora de Manequim quer saber de tudo, desde
como fazer e onde comprar a roupa e a maquiagem que estao na televisdo e nas

vitrines além de decorar a casa e preparar receitas para a familia. Traz moldes de
roupas.

*® Informag6es Manequim. Disponivel em <http:/www.publiabril.com.br/marcas/ manequim/revista/

informacoes-gerais>. Acesso em 15 de junho de 2014.
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3.5.4 MODA MOLDES - EDITORA ONLINE

Fig. 17. Imagens de capa da revista MODA MOLDES em 2013.
Fonte: Divulgagéo.

Segundo a loja virtual da Editora Online*®, Moda Moldes é a revista para mulheres
que gostam de ficar por dentro das tendéncias da moda e com o que vai emplacar
nas vitrines. Além disso, aborda as novidades de beleza, cuidados com o corpo,
bem-estar e dicas para ir as compras e manter as finangas em ordem. Traz moldes

de roupa.

*® Assine Moda Moldes. Disponivel em < http://loja.revistaonline.com.br/online/vitrines/assine/Assine_
Moda_Moldes.asp>. Acesso em 15 de junho de 2014.
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3.5.5 MOLDE & CIA — EDITORA ESCALA

Fig. 18. Imagens de capa da revista MOLDE & CIA em 2013.
Fonte: Divulgagéo.

Segundo a loja virtual da Editora Escala*’, Molde & Cia é uma revista completa para
a leitora que deseja se atualizar sobre as ultimas tendéncias da moda. Traz dicas
para montar pegas originais e personalizadas e criar o préprio estilo, dicas de

customizacdo de acessérios, além de um caderno de moldes com o passo a passo.

*” Assine Moda & Cia. Disponivel em < http://www.assineescala.com.br/Assine-MoldeCia.asp?>.

Acesso em 15 de junho de 2014.
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3.5.6 VOGUE — EDITORA GLOBO CONDE NEST

. , e S
Fig. 19. Imagens de capa da revista VOGUE em 2013.
Fonte: Divulgagéo.

Segundo a loja virtual da Editora Globo*®, Vogue é autoridade no universo da moda.
Estabelece padrdes e antecipa tendéncias. Cada edicao mostra as novidades em
beleza, estilo, saude e bem-estar.

3.5.7 ELEMENTOS COMUNS ENTRE TiTULOS

LAYOUT
Segue 0s mesmos principios que as revistas de comportamento e bem estar.
LOGOTIPO E FONTE

Como nas revistas de comportamento e bem estar, os logotipos sédo de facil leitura e
trazem o nome do titulo, com variacées entre tragos grossos e finos e serifa, trazem
elegancia para o simbolo do titulo no caso da revista Elle e Vogue, concorrentes
diretas que buscam se posicionar como premium. Porém, nos outros titulos
predomina a auséncia da serifa e as letras geométricas, deixando seus logos de
Estilo, Manequim, Moda Moldes e Molde & Cia mais modernos.

*® Assine Vogue. Disponivel em < http:/www.assineglobo.com.br/produtos/vogue/VG/>. Acesso em
15 de junho de 2014.
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CORES

A gama de cores das revistas de moda, principalmente nas roupas, € maior que nas
revistas de comportamento e bem estar. Estao relacionadas as tendéncias da moda
e as estacdes do ano.

USO DE PERSONAGENS

Elle e Vogue trazem modelos de sucesso em suas capas, incorporando todos os
signos que emanam dessa profissdo: beleza, tendéncia, modernidade, entre outros.

Seguem padrdes de beleza das passarelas, magras e altas, sdo simbolos de beleza.

As demais revistas trazem celebridades, mas, diferente de comportamento e bem
estar, segundo pesquisas da Editora Abril, nas revistas de moda as assinantes
buscam inspiragdes nesse tema. As celebridades mais aprovadas sao aquelas que
criam ou seguem tendéncias de moda, tanto com suas personagens (no caso de

atrizes), como na vida real.
LINGUAGEM CORPORAL

Como apresentam modelos de roupas, sdo mostradas em poses que valorizem o
modelo utilizado. No caso de Elle e Vogue, as poses séao tipicas de ensaios de
moda, muitas vezes mais sérias e dramaticas. Em todos os titulos ha o contato

visual com as leitoras.
ROUPA, ACESSORIOS E PRODUQAO

A predominancia é de vestidos, mas a modelagem da pec¢a que ganha destaque,
geralmente moderna, com cortes diferenciados e muitas vezes adaptadas da
passarela. Ha uso de acessorios para compor o visual e nunca se mostra somente o

rosto, para que seja possivel visualizar todo o modelo.

Como nas revistas de comportamento, estdo sempre bem produzidas.
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CHAMADAS
Em quase todos os casos a chamada tem tom de informagédo ou ensinamento e a

figura de manipulagédo mais utilizada é de seducao.

A revista toma o papel de professora, que ensina a leitora a ter sucesso na moda,

gue conta as novidades e indica como se vestir.

3.6 ANALISE MASCULINAS
Como citado anteriormente, os titulos que pertencem ao segmento Masculino sao:

GQ Brasil, Mens Health, Playboy, Sexy, Status, Trip e Vip.

3.6.1 GQ BRASIL — EDITORA GLOBO CONDE NEST

i

-l 3 Wil

Fig. 20. Imagens de capa da revista GQ em 2013.
Fonte: Divulgagéo.
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Segundo o Portal de Publicidade da Editora Globo®®, a missdo da GQ é ser o guia
essencial de estilo, cultura e lifestyle do homem brasileiro sofisticado. Traz
reportagens investigativas, entrevistas nacionais e internacionais, e novidades nas
areas de tecnologia, saude e cuidados masculinos, esportes e fitness, musica, moda
e estilo, viagem, gastronomia, bebidas, carros e motos, consumo, entretenimento,
mulher e politica.

3.6.2 MEN’'S HEALTH — EDITORA ABRIL

Fig. 21. Imagens de capa da revista MEN’S HEALTH em 2013.
Fonte: Divulgagao.

Segundo o Portal de Publicidade da Editora Abril*®, o desafio de Men’s Health é
melhorar a vida do leitor dando a ele a informacdo mais relevante sobre bem-estar
masculino. Publica matérias sobre saude, fitness, nutricdo, bem estar,

relacionamento e mulheres, moda, entre outros.

* Midia Kit GQ. Disponivel em < http:/editora.globo.com/midiakit/gg/midiakit_gq.pdf>. Acesso em 15
de junho de 2014.
% Informagées Men’s Health. Disponivel em <
http://www.publiabril.com.br/marcas/menshealth/revista/informacoes-gerais>. Acesso em 19 de junho
de 2014.
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3.6.3 PLAYBOY — EDITORA ABRIL

Fig. 22. Imagens de capa da revista PLAYBOY em 2013.
Fonte: Divulgagao.

Segundo o Portal de Publicidade da Editora Abril’', o compromisso de Playboy é
trazer as melhores mulheres, as melhores bebidas, as melhores viagens, as

melhores roupas e entrevistas dos principais personagens brasileiros da historia.

3.6.4 SEXY — EDITORA RICKDAN

Fig. 23. Imagens de capa da revista SEXY em 2013.

Fonte: Divulgagéo.

*" Informagdes Playboy. Disponivel em
<http://www.publiabril.com.br/marcas/playboy/revista/informacoes- gerais>. Acesso em 19 de junho
de 2014.
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Segundo o site da Sexy®?, a revista publica as mulheres mais desejadas. Além dos
ensaios sensuais, traz matérias sobre carros e motocicletas, tecnologia, filmes,

musicas, livros, bebidas, piadas e entrevistas.

3.6.5 STATUS - EDITORA TRES

Fig. 24. Imagens de capa da revista STATUS em 2013.
Fonte: Divulgagéo.

Segundo o site da Editora Trés®®, a revista publica ensaios fotograficos sob um olhar
erético maduro, além de entretenimento, gastronomia, comportamento, moda,

esporte e sensualidade. Define-se como uma publicagcao ousada.

%2 Revista Sexy. Disponivel em <http://www.sexyclube.uol.br/portal/home/disclaimer-revista-
sexy.html>. Acesso em 19 de junho de 2014.
*% Revista Status. Disponivel em <http://www.assine3.com.br/revista/status>. Acesso em 19 de junho
de 2014.
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3.6.6 TRIP —EDITORA TRIP

Fig. 25. Imagens de capa da revista TRIP em 2013.
Fonte: Divulgagéo.

Segundo o site da Editora Trip>*, a publicagdo busca sempre o novo, tratando de
temas como politica, sexo, cultura, trabalho, nutricdo, seguranca, ativismo, entre
outros. Busca a reflexdo, inovacdo e diversidade. Todo o més apresenta duas
capas, uma com uma mulher em pose sensual e outra mais genérica, que varia

conforme o tema.

% Revista Status. Disponivel em <http://www.assine3.com.br/revista/status>. Acesso em 19 de junho
de 2014.
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3.6.7 VIP —EDITORA ABRIL

......

!
1

|
—

I

Fig. 26. Imagens de capa da revista VIP em 2013.
Fonte: Divulgagéo.

Segundo o Portal de Publicidade da Editora Abril®>, VIP é um “guia pratico e divertido
para ajudar o homem a fazer as melhoras escolhas na busca pelos prazeres da
vida”, se definem como uma referéncia em moda masculina e publicam matérias

sobre mulheres, gadgets, dicas culturais, bebidas e humor.

3.6.8 ELEMENTOS COMUNS ENTRE TiTULOS

LAYOUT

Como comentado anteriormente, o logo da revista sempre ocupa a parte superior da
revista, a foto da personagem aparece de duas maneiras predominantes: um grupo
tem a imagem no centro e as chamadas em ambos os lados, assim ha um
fechamento de elementos dando destaque a personagem; ja o segundo grupo, a
imagem aparece a direita e as chamadas a esquerda, dessa maneira, a

contemplacao do personagem e mais limpa, com menos distratores.

Pontualmente, assuntos que contemplam o mesmo tema sdo aproximados e ha
destaque para chamadas pontuais.

% Informagées Vip. Disponivel em <http://www.publiabril.com.br/marcas/vip/revista/informacoes-
gerais>. Acesso em 21 de junho de 2014.
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LOGOTIPO E FONTE

Os logotipos sao de facil leitura e trazem o nome do titulo, com variagdes entre
tracos grossos e finos e serifa, trazem elegéancia para o simbolo do titulo no caso
das revistas Playboy e Men’s Health. Trip usa uma tipo decorativo 0 que evoca a
modernidade. As demais revistas ndo usam serifa e as letras sdo geométricas,

deixando também seus logos mais modernos.

CORES

As cores que mais aparecem sao as ja comentadas e suas derivacoes: vermelho,

amarelo e azul; alem do preto, que traz sobriedade e elegancia as capas.

USO DE PERSONAGENS

A maioria das revistas trazem mulheres em sua capa, se ndo sempre, a0 menos em
algumas de suas edicbes ou em tamanho menor. Trip utiliza capas somente com
personagens masculinos, porem traz sempre a op¢dao de uma capa com mulher na

capa.

Grande parte das mulheres estampadas na capa segue um padrdo, corpos magros
e bem torneados, coxas e bumbuns grandes, seios siliconados e cabelos compridos.
Ha variacbes nesse padrdo, mas todas sao magras e bem torneadas, alem de

jovens.

Através das declaracdes de leitores em respostas as pesquisas realizadas pela
Abril, temos a confirmacao da hipétese que a mulher de capa masculina e a mulher

desejo, que o leitor quer possuir, sdo movidos por impulsos da libido.

O desejo é a vontade de obter algo que nao se tem, Freud analisa o desejo em
varias partes de sua obra. Segundo ele, as pulsdes libidinais ficam reprimidas no
inconsciente a espera de algum tipo de gratificacdo e o sonho seria uma forma
disfarcada da realizacdo de desejos. A formacdo do desejo seria ligada a uma
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impressdo mnémica de alguma necessidade primitiva que foi satisfeita,
impulsionando grande prazer. Assim, a memadria desse prazer estaria ligada a etapa
vigente do principio do prazer (ZIMERMAN, 2008, p. 102).

Quando aparecem personagens masculinos na capa, seguem o mesmo impulso das
mulheres nas capas femininas, séo figuras de referencia, simbolos de sucesso em

sua area de atuacao.

Nos capitulos anteriores foi comentado mais detalhes sobre uso de personagens

pelas revistas masculinas.
LINGUAGEM CORPORAL

Ao publicar mulheres, as poses sao sensuais. Nas revistas mais serias as mulheres
escondem o0 corpo ou usam transparéncias e recortes, para ativar a curiosidade. Ja
nas revistas de ensaios nus, a linguagem corporal evidencia as curvas e as partes

do corpo que geralmente ndo sdo mostradas pelas mulheres.

Quando o personagem e masculino, as poses sao serias ou comicas. Poses que

seduzem sao evitadas e, quando acontece, o leitor reclama.
ROUPA, ACESSORIOS E PRODUGCAO

As mulheres aparecem com pouca ou nhenhuma roupa, cabelos bem produzidos e
maquiagem. Acessoérios costumam ser descartados.

Os homens aparecem principalmente de terno ou, no caso de Men's Health, sem

camisa para mostrar a forma fisica que procuram alcancar. Como em Women's, nao

gostam quando aparecem celebridades na capa.
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CHAMADAS

GQ e Trip abordam principalmente comportamento, por isso trazem chamadas
variadas, VIP também, mas ha sempre destaque para o ensaio da mulher de capa.
Men's Health e uma revista de bem estar, por isso as chamadas falam sempre de
resultados, ja Sexy e Playboy também dao destaque ao ensaio.

Tanto nas revistas femininas, quanto nas masculinas, e principalmente nas que
abordam temas como comportamento e saude, beleza e fitness, podemos identificar
tracos de narcisismo tanto de seus leitores como na manipulacao de suas chamas.
Por exemplo, quando as revistas incitam o leitor a procurar a perfeicdo ou a
superioridade ou quando aumenta defeitos pontuais como influenciador do todo e
determinador de inferioridade.

Segundo estudos psicanaliticos, a posicao narcisista € acompanhada de alguns
elementos. Destacaremos os que tém relagcdo mais proxima com a analise das
capas de revista, que sao reforcados ou incitados por seu discurso, sao eles:

Certo grau de indiferenciacéo: um estado onipotente;

llusdo em busca de uma completude, buscando algo ou alguém que confirme seu
mundo ilusério;

Negacao das diferencas: recurso defensivo com intolerdncia as diferencas em
relacdo aos demais, que podem ser ligadas ao sexo, como as diferencas de
geracdes, de capacidades de atributos (tamanho do pénis, forca, inteligéncia etc.),
nao reconhecimento das verdades penosas e dificuldades em reconhecer os seus
limites e limitagbes (envelhecimento, doenga, morte etc.);

Presenca da parte psicética da personalidade (definicdo de Bion (1967)), baixa
capacidade de tolerancia as frustragdes, inveja destrutiva, negacgdes, identificacdes
projetivas, ataque a vinculos perceptivos, inibicdo das funcbes de representagcdes no
ego, dificuldade de ingressar na posicao depressiva, consequentemente aparece o
prejuizo na capacidade de formacéao de simbolos, abstracao e criatividade;

Légica do tipo binario, oscilacdo entre dois polos, ou o melhor, ou o pior; escala de
valores centrados no ego ideal € no ideal de ego, busca de um estado de total
completude, obrigagcdo de cumprir 0s ideais e expectativas provindas dos pais e
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sociedade;

Desesperada necessidade de reconhecimento, com a busca de fetiches: busca pela
aproximacao do plano ilusério (ego ideal) e plano da realidade (ego real) através da
supervalorizacao de exaltacdo das qualidades que correspondem as partes do ego
ideal;

Escolha de pessoas refor¢cadoras da ilusdo narcisista: que endossem o ego ideal;
Permanente estado psiquico de fazer comparagdes: com autoestima instavel, se

reconhece através dos outros; (Zimerman, 2008, p. 253-256).
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4 CONSIDERACOES FINAIS

A teoria psicanalitica apresenta dois fundamentos, o primeiro de que 0s processos
psiquicos, quase que na sua totalidade, sdo inconscientes e segundo, que esses
processos inconscientes sdao dominados pelos impulsos sexuais. Pensando nisso,
uma das principais e mais conhecida teoria de Freud é o Complexo de Edipo,
segundo o qual o amor do filho pela mae implica cidme ou aversédo ao pai. O filho
deseja ter a mae exclusivamente para si, rejeitando o pai. Na mente da crianca o pai
€ um rival, que rouba a atencdo da mae. Especificamente na menina, ha uma
identificacdo e comparagcdao com a mae, o que pode resultar no desejo de eliminagéao
da mae para tomar seu lugar por completo. Por vezes, a menina tenta seduzir o pai
para ter toda a sua atencdo, imitando a mae. Se a criangca nao passa por esse
estagio de maneira saudavel, podera apresentar alteracdes em sua personalidade,
dando inicio a algumas patologias da psique. De qualquer maneira, resquicios do
complexo podem perdurar na personalidade adulta, quando podemos fazer algumas
ligacOes a presenca de mulheres em capas de revistas tanto nas masculinas como
nas femininas, que também sao reforcadas pelo predominio dos impulsos sexuais

€M NOSS0S Processos psiquicos inconscientes.

A figura da mae é provedora de prazer, ela é a primeira a toca-los e alimenta-los.
Um grande prazer, a amamentacao, depende dela. Como ja citado, ter a mae e
elegé-la como objeto de desejo e posse é um dos fundamentos do Complexo de
Edipo e, ao chegar & vida adulta, um homem heterossexual psicologicamente
saudavel terd desejos por outras mulheres. Sendo assim, a figura que mais

conversa com 0s seus impulsos € a da mulher.

No caso da menina, ha o desejo de se tornar aquela mulher, a mae. Por isso, a
presenca de mulheres nas capas de revistas traduz a comparacéao realizada desde

0s primeiros anos de vida.

Como ja citado, mesmo com a emancipag¢do feminina, a submissdo da mulher é
incentivada de forma velada. Em diversos momentos é colocada no papel de objeto
sexual e, mesmo a mulher segura de si € que aspira a liberdade de padrdes, parece
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fazer isso para atender as expectativas de uma sociedade impositora e para

conquistar o homem que merece.

Para ambos os sexos, podemos destacar a busca por simbolos que induzam ao
consumismo. O proprio alargamento nos padrdes parece ter sido fruto de uma
necessidade de diversificacdo de produtos e aumento do consumo especifico e

fragmentado.

Por fim, todas as analises realizadas mostram os artificios utilizados pelas marcas
para compor suas capas. Em geral, mesmo trazendo elementos que atraem a nova
mulher e o novo homem, ainda mostram resquicios de ume ordem sexista.

Maquiando mensagens de forma moderna, mas de fundo arcaico.
Sendo assim, as hipoteses e analises desse trabalho ratificam a afirmacao de seu

titulo, fora excecodes, as capas de revistas trazem a mulher que os homens querem

ter e as mulheres que as mulheres querem ser — para ser o desejo dos homens.
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