“Playboy € a parceira ided para desfrutar as melhores coisas da vida: as mulheres mais lindas,
viagens, esportes, aventuras, carros. Fda sobre beleza, consumo sofisticado, gastronomia,

bebida, sexo, cultura e entreenimento paa o0 homem que sdbe viver.

Em PLAYBOY, vocé encontra homens de bom gosto que fazem das melhores coisas da vida,

aporta de entrada para 0 seu produto”.

Site de Publicidade da Editora Abril SA

1.Introducéo

O trabdho tem como findidade apresentar as mudancas e semehancas na maneira de
abordagem publicitéria no periodo de dez anos (1994 a 2004) na reviga masculina Playboy
braslera

A revida é dirigida a0 publico masculino “Playboy, foco total de sua comunicacdo nos
homens que vivem a vida com prazer”. Sessenta e dois por cento dos leitores (62%) tém idade
entre dezoito e tinta e nove anos e pertencem, na Sua maoria,trinta e oito por cento (38%) a
clase B. A tiragem mensad de Playboy entre assinantes, avulsas e exterior somam quinhentos
e trinta.e um mil seiscentos e oitenta exemplares (531.680).

A grande novidade que comegou a surgir a cerca de dez anos foi o interesse do publico
feminino pela revita e hoje aparecem nas pesquisas com dezessels por cento (16%) de
leitoras que querem saber 0 que os homens pensam e fdam sobre elas, dém da ariosidade
natura em conhecer a performance das “rivais’ que povoam aimaginacéo deles.

Essa afirmacdo pode ser confirmada com uma andise do perfil do leitor no Ste de
publicidade da Editora Abril.

Em entrevita a Newdetter, revita detronica, a filha do fundador de Payboy
Chrigtine Hefner diz querer revolucionar a formatacdo origind da revista para conquistar uma
audiéncia feminina. Chrigtine quer que as mulheres ndo se envergonhem de ler o simbolo da
imprensa erética e pretende lancar linhas de vestu&rio que ostentem o logotipo da empresa, o
inconfundivel coehinho.

Com as mudancas frenéicas das tecnologias e a necesidade cada vez maior da

cridividade nas campanhas publicitérias, o profissonad da &ea deve estar sempre atento,



principdmente as necessidades dos maiores consumidores da revista, “o0 novo homem”, que
aém de querer sentir-se bem quer fazer com que sua parceira Sinta. a mesma coisa.

Abordase neste trabdho adgumas da técnicas utilizadas pelos publicitérios para
convencer o consumidor a adquirir os produtos anunciados narevista.

O suporte tedrico para este trabaho sdo autores que apresentam trabalhos sobre
publicidade e autores que se dedicam a estudos linguiiticos.

2- A publicidade na revista Playboy nos dez ultimos anos

Ao andisar a publicidade dos dez Ultimos anos da revista Playboy p perceber a
ocorréncia de publicidades especificas que foram adequando-se a0 tempo a que SO
veiculadas.

Na década de 90 comecam aparecer publicidades que mostram o homem néo mais
com machismo acentuado, apresenta publicidades de produtos que cuidam do bem estar dele
e principadmente de sua vaidade, como a publicidade do NOXZEMA de maio de 2.004 :
“NOXZEMA: para sua barba, € um creme de barbear./ Paraapele, um tratamento de beleza’.

a

NUOXZTEMA: FARA A BEUA BATIEA, E 1IN CRAFME- FRLOABEAR
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No ano de 1.994 as publicidades que mais agpareceram foram sobre: carros, motos,
aces0rios para veiculos automotores, reldgios, cigarros, bebidas adcodlicas, sapatos, ténis,
perfumes e roupas masculinas.

Em 1.996 as publicidades continuaram quase as mesmas, mas devido a lei de 15 de
julho de 1.996, as publicidades de cigarros comecaram aparecer com adverténcias sobre o md
causado pelo fumo, diminuiram condderavemente e a partir do ano 2.000 desapareceram da

revisa
“LElI N°9.294, DE 15 DE JULHO DE 1996.

Dispde sobre as restricbes a0 uso e a propaganda de produtos fumigeros, bebidas acodlicas,
medicamentos, tergpias e defensivos agricolas, nos termos do 8§ 4° do art. 220 da Constituicdo
Federal.” ( http www.antifumo.com.br/leishtml)

No ano de 1.997 com a tecnologia cada vez mais voraz comegaram a serem veiculados
mais publicidades de produtos detronicos (TV, DVD, Computadores, celulares, aparelhos de
SOM € outros.)

A publicidade de lingerie também aparece na Playboy no intuito de convencer os
leitores que seria um bom presente, inclusve para e, como podemos observar na publicidade
abaixo da D'ORO, cujo texto & “E ainda tem homem que reclama da fdta de trangparéncia

das mulheres’.



2.1. O texto da propaganda publicitaria

O texto da propaganda publicitaria é regido por um discurso fechado e é
congruido conforme a classficacdo retdrica de Aristételes, visando aconsehar o interlocutor
aumaacao futura

A publicidade € considerada como influenciadora nas atitudes dos consumidores e
para que essa influéncia ocorra, é imprescindive a utilizacdo de mecanismos retdricos. As
mensagens publicitérias ndo podem apenas conter informacdes. € necessaio que convencam e
induzam o receptor a acdo.

Para que uma campanha publicitaria consga 0 sucesso, inicidmente é necessaio que
0 publicité&rio conhega seu publico dvo. A mensagem deve despertar e manter a atencdo do
consumidor e para que isso ocorra, de deve acreditar no que €a transmite, dém disso, deve

crer que o objeto oferecido faz parte de suas necessidades e desgjos.



Quanto mais se conhece 0 consumidor, maiores s80 as possibilidades de convencé-lo a
comprar 0 produto, por isso sdo feitas tantas pesquisas e estudos sobre o comportamento dos
consumidores.

Como se sabe, o publico advo da revista Playboy s8o homens em sua maioria da classe
B com idade de dezoito a trinta e nove anos, dai sua publicidade ser dirigida a esse tipo de
publico.

A seguir, os dementos retdricos mais utilizados na publicidade.

2.2- Persuasao

Andisase neste momento os elementos persuasvos mais freglientes na eaboracdo de
textos publicitérios em midiaimpressa produzidos em dez anos narevista Playboy.

N&o ha anincio publicitAio sem a presenca da persuasdo, mas ha graus de persuasio:
alguns sB0 mai's, outros S0 menos Visivels, outros mais ou Menos mascarados.

Segundo  Cittelli (1.995,pg.6), € possivd dirmar que o demento persuasivo eta
colado ao discurso como a pele ao corpo.

Ha trés elementos retdricos basi cos da persuasio ;

- FEtica, do grego Ethos- tem por findidade criar impressio de credibilidade sobre o
produto oferecido.

- Paixdo, sentimentos, sensacles, do grego Pathos- tratase da criagdo de um
envolvimento emociond positivo com o consumidor.

- Discurso, palavra, do grego Logos- é a adaptacdo das paavras do discurso para o
publico avo a que se destina a publicidade.

Pbde-se notar que nos dez Ultimos anos a revita Playboy comecou a utilizar as
técnicas de persuasdo que sdo usadas até hoje, vé-se, portanto um exemplo de um andncio de
agosto de 1.994 e aaplicagdo dos trés e ementos citados acima.

Trata-se da publicidade do wisk Grant’s.



Lreaat's, DIinEL a JenSacacs

As frases nominais presentes na peca publicitéria transmitem :

Credibilidade- O aspecto.

Sensaces- O som./ O aroma./ O toque. / O sabor.

Discurso- Além das frases nominais, no find do anldncio as frases “Grant’'s. Snta a

N&o bastariam as pdavras se nd0 houvesse as imagens ao lado de cada frase. Etéo
para que hgia um bom anlincio € muito importante a unido da imagem com as padavras, porém
iSS0 pode ocorrer esporadicamente, como veremaos no proximo andncio.
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Oz responsdvels pela cnagio deste  amiincio esqueceram do prazo de entrega.

Grrwanni FEC - Andre Godoi (redacio o Marcadio Pallofts {srie)

Essa publicidade foi veiculada pelarevista Playboy no més de Margo de 2004.
A reviga propbs asete empresas a criagdo de publicidade caso a maconha fosse

liberada no pais.

“S80 obras de ficcdo, naturdmente. Nem em paises com legidacdo avancada, como a
Austrdia e Holanda, a propaganda da Maconha é permitida.” ( Playboy, marco 2004, p.68)

Cada empresa de publicidade criou um anincio, cujo produto era vendido como
cigaros por cinco empresas, uma delas ( DM9DDB Publicidade LTDA), em forma de
adesvos atifumo e a Giovanini FCB SA preferiu ndo apresentar qualquer produto,
apresentou uma publicidade que discorda ou protesta Como se sabe, seria muita fdta de
profissondismo se os dizeres da publicidade fossem verdaderos “Os responsaveis pela
criagdo deste anlncio esqueceram 0 prazo de entrega”, Se iSO ocorresse ndo haveria
publicacdo de publicidade adguma, entdo, como se vé no anincio em branco , pode-se
entender pefdtamente uma mensagem publicit&ia, e sEm imagem dguma, pode-se
conseguir a persuasdo esperada, mas iss0 € muito raro nos dias de hoje. Na maioria das vezes
aimagem é tudo, ndo S0 necessarias paavras.

A pesuasio ocorre com ou sem imagem, basta que hga uma intencdo e

principa mente a escolha de palavras que facam o texto ser coerente e interessante.
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Nota-se que no anincio do wisk Grant's de 1994 ndo ha informacdo que
posteriormente gparece nos anlncios de bebidas acodlicas, isso ocorre porque a lei que
obriga a publicidade a aparecer com adverténcias foi regulamentada em 12/09/2003.

Vg aaregulamentagéo abaixo:

“As bebidas dcodlicas sfo regidas pelo Codigo Brasileiro de Auto-regulamentacdo
Publicitaria, de 12/9/2003, emanado do CONAR - Consgdho Naciond de Auto-
Regulamentacdo Publicitéria Em suas normas éticas de publicidade de bebidas adcodlicas, o
CONAR recomenda o0 uso, no rétulo dos produtos, dém da mensagem “a venda e 0 consumo
desse produto sdo indicados apenas para maiores de 18 anos’; de frases como: “Evite o
consumo excessivo de alcool”; “Beba com moderacdo’; “Aprecie com moderacado’; “Se beber
ndo dirija’;"Beba com responsabilidade’, “Este produto é destinado a adultos’,’Beba sem

exageros' .(Meireles,04-www.terraviva.com.br)

2.3- Ordem e seducéo

Ha outros recursos que caminham junto a persuasdo para convencer o consumidor a
adquirir o produto sem deixar trangparecer as suas verdadeiras intengdes, idéias e sentimentos.
Sho des.

A ordem? Fazendo agir? pode sr uma ordem direta ou “disfarcada’, pois a
publicidade é mais discreta que a propaganda, ndo tem autoridade para ordenar, mas pode
manipular o consumidor.

No primeiro exemplo dado pode-se observar a Ultima frase do texto : Snta a
Sensacao.

Essa frase € uma manera indireta ou disfarcada de ordenar, pois diz que para o
consumidor sentir a sensagdo do wisk anunciado, deve compré-lo.

A seducdo? buscando 0 prazer? as imagens que S&0 gpresentadas na primera
publicidede mosirada apresentam  um clima de seducdo, sugerindo  primeiro um olhar,
depois paavras no ouvido, a estimulacdo pelo cheiro, a conquidta aravés do toque de uma

mé&o na outra e, findmente, deixa no ar aidéia que ago mais ocorrera entre o casd O sabor.

3. A imagem da mulher na publicidade
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As campanhas publicitdias ha muito tempo utilizam a imagem da mulher como forte
elemento de persuasdo. Quando se trata do publico avo masculino, como é o0 caso desta
pesquisa, 0 apelo é evidenciado pelo erotismo, contido geramente na linguagem nédo-verbal.
Um bom exemplo sfo as publicidades de cervga, em que mulheres fiscamente belas
despertam o interesse masculino pelo produto, ou sga, na redidade o publico masculino esta
se rendendo a fantasia de obter essa bela mulher e o produto funciona como uma espécie de
ponte para que issO ocorra. Porém, isso ndo quer dizer que o letor da revista va adquirir o
produto anunciado, mas terd umainclinagéo aisso.

Para Edgar Morin, (agpud LANDOWSKI, 1992, p.143) o erctismo na publicidade
menifesta- se muito mais nainstigagéo do consumo do que no consumo propriamente dito.

De acordo com essa afirmagéo, pode-se dizer que no uso do corpo da mulher na
manipulacdo da mensagem persuasiva, 0 que estA em evidéncia ndo é somente 0 sexo, mas a
adoracdo a0 corpo, que passa a S um instrumento de seducéo para qualquer produto na
tentativa de atingir o publico da revista pesquisada.

Quando a campanha publicitdia apresenta uma mulher bela, de corpo perfeito,
praticamente nua, para vender determinado tipo de produto, como € o caso da cervea, as
mulheres também s rendem a essa imagem e procuram buscar dgum tipo de identificacéo
com a modelo da campanha e acreditam que se fizerem ago para tornarem-se como a modelo,
chamardo a atencdo dos homens. Isto ocorre inconscientemente: “a linguagem publicitiia néo
Ihe da a oportunidade de decidir se ela desga seguir o modelo, mas apenas como se tornar
uma perfetaversso ded mesma.” ( VESTERGAARD & SCHRODER,1998, p.,89) .

Na revista Playboy, a mulher, nas reportagens e na publicidade, é colocada como
objeto do desgo, tanto quanto o produto que esta sendo anunciado. Para que o homem
consiga uma gproximagdo com essa mulher é necess&io que adquira o produto  andncio e
n&o obstante aisso, consuma o Mesmo.

Observase claamente a utilizaggdo da mulher como objeto na publicidade do
“Campari”, bebida vermelha representada no vestido da mulher que aparece conquistada pelo
homem que toma “Campari”.
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ELE
[

ACONTEGE

CAMPARI

S8/ F R33N

Andisase agui as premissas.

A mulher usavermeho. / O “Campari” é vermeho.

E chega-= a concdusio que se o homem consumir “Campari” tera a mulher de
vermelho.

Além disso, notase que no texto principa da publicidade suprime-se o nome do
produto, sem deixar de colocar a inicid “C’ que o representa. Utiliza-se o pronome pessod
“ELE’ no lugar do nome do produto fazendo com a publicidade tenha maior persuasdo: “Com
ELE tudo acontece.”

Também ha a subdituicdo junto a marca do produto do lado diréito da pagina
explicitando que ndo hé outra bebida com o “poder” de“ Campari”: “sO eleéassm’.

A imagem apresenta uma cena na qual a mulher € mostrada como objeto de conquista
do homem.
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No caso do consumo de um produto acodlico o homem ficard mas desnibido e
confiante para tentar uma gproximacdo com quaquer mulher que lhe desperte interesse, iSO
ocorre porque a mulher |he desperta a libido e o dcool cria a ilusio que aguilo que era
inacessivel pareca tornar-se possivel. Sabe-se que tudo isso ndo passa de uma criagdo da
mente humana em busca do mundo dos sonhos gpresentado pela publicidade.

Na peca publicitdria de marco de 1.996 veicula da pela Playboy que vé-se a seguir
pode-se notar o que foi dito acima

A imagem do corpo de uma mulher com medidas perfeitas e o jogo do claro e escuro
gue destacam sua sSlhueta en preto e branco € téo eloglente que ndo necessita de um texto,
somente uma tatuagem colorida em forma de coragd no ombro esquerdo da modelo com os

pingliins que representam a marca de cervga “Antatica’ e uma frase que faz uma metéfora
com amulher “Paix&o Naciond”.

4. A metéfora
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“O texto publictario se utiliza um conjunto de efetos retoricos, aos quais ndo fatam

as figuras de linguagem, as técnicas argumertativas, os raciocinios.” (Gonzales, 2.003)

A publicidade utiliza-se de muitos meios para convencer 0 @nsumidor a comprar seu
produto, um dos meios é a utilizacéo de figuras de linguagem ou de retérica que prendem a
atencdo do leitor. Entre elas destaca-se a meté&fora.

Metéfora € uma comparacdo abreviada entre termos semelhantes ou segundo Platéo e
Forin consste na dteracdo do sentido de uma paavra, peo acréscimo de um sgnificado
segundo quando esses apresentam um trago comum (PLATAO ET FIORIN,1997,p. 159).

Na publicidade veiculada na revita pexquisada, andisase a peca publicitaia de
novembro de 2.004 da cervga “Crystd” , a met&ora s faz com o0 uso da linguagem

metaférica verba e ndo-verbd.

Que lal ganhar
um selinhc
cdeuma lomra
assim7T

Crystal
BS-M (%

il Do

AMREZE SOMN O ERAT A

Ao lado de trés latas da cervga gparece a frase interrogativas  “Que ta ganhar um
sinho de uma loira asam?’ , h& a metéfora entre “selinho” que é a subgtituicdo da paavra
“beijinho” e a comparagdo com o sentido literal da palavra que se refere ao selo que protege
as latas da cervga Também tem-se a metéfora entre “loira” que é a subgtituicdo de mulher

loira e acomparagdo com acor da cervea.
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Em seguida aparece uma metafora que identifica o tipo de leitor da revigta e remete a
um sentido ambiguo que mexe com a sexudidade “ Crystd./ A 12 sdladinha do Brasil.”

Obsarva-s= também a utilizagdo da metdfora na publicidade ja andisada de
“Campari”, amulher de vermelho é comparada a bebida vermeha

5. Conclusao

Para que uma campanha publicitdia obtenha resultados satifatorios os profissonais
dessa area devem conhecer 0 publico avo a que se destina a mesma, e este € um cuidado que
arevista Playboy tem.

As publicidades que “povoam” as péginas da Playboy sfo degtinadas aos leitores de
classe B, portanto utilizam mecanismos da persuasio que despertam o interesse desse publico
e através desses mecanismos cria 0 mundo de sonhos da publicidade .

Apesar das mudangas tecnologicas e até de pontos de visa dos letores da revisa
Playboy nestes dez anos sobre os quais a pesquisa foi centrada, observa-se que as pecas
publicitarias impressas nas revidas, anda tém o mesmo gpelo, mas velado do que a vinte
anos aras, mas com a mesma visdo da mulher como objeto. O “novo homem”, disposto a
tudo pelas mulheres, aparece poucas vezes e araves de figuras de retdrica mais satisfatdrias
a des, como, por exemplo, em anlincios de csméticos para 0 uso masculino. Por mais que as
mulheres relutem para concordar com esse fato, éinevitave.

Pode-se concluir que a publicidade na revita pesquisada ndo sofreu mudancas

radicais, apenas adaptou se aos tempos atuais.
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