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Resumo

A relacdo dos leitores com veiculos midiaticos € atravessada por processos de identificacéo,
que tém influéncia na vida cotidiana dos receptores. Este artigo relata o inicio de uma
investigacdo de como se dao esses processos de identificacdo com leitoras da revista TRIP
para mulher (Tpm) que se posiciona como uma publicacdo inovadora em relacdo a
imprensa feminina tradicional. A partir de entrevistas, investigamos de que maneira 0
discurso da revista sobre a mulher contemporanea é reelaborado pelas leitoras e como a
publicacdo influencia suas praticas sociais e culturais. Para isso, utilizamos os autores
Martin-Barbero e Garcia Canclini, além dos trabalhos das pesquisadoras brasileiras Nilda
Jacks e Ana Carolina Escosteguy. Concluimos que o processo de identificacdo da leitora
com a revista Tpm se d& por meio de um jogo sutil de pertencimento e negacéo.
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Introducao

“A Tpm te da coragem, ela te mostra que voc€ ndo estd sozinha nesse mundo”. O
trecho faz parte da entrevista com uma leitora da citada revista, que foi realizada no més de
maio de 2012, e € o principal tema de andlise do presente artigo. Aqui buscamos explorar
em que medida a leitora se identifica com o perfil da “mulher Tpm” e, se considerarmos
que essa identificagdo realmente ocorre, como ela comparece na vida cotidiana dessa
leitora.

S&8o essas as questdes norteadoras deste trabalho, que explora parte do material
empirico que sera analisado de maneira mais detalhada durante o mestrado da autora. A
pesquisa ampla, que se encontra ainda em estagio inicial, contara com 15 entrevistadas
leitoras da Tpm, que sdo nossas fontes primérias de informagdo. Além de leitoras, as
pesquisadas devem ser ainda moradoras da cidade do Rio de Janeiro, para que todas as

entrevistas sejam presenciais.
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Em relagdo a escolha desta leitora, € importante notar que ela ndo representa a
totalidade do publico, tampouco pode ser tomada como modelo de leitora. Nesse sentido, o
presente trabalho se aproxima da proposta do historiador norte-americano Robert Darnton
no texto “A leitura rousseauista ¢ um leitor ‘comum’ no século XVIII”, em que o autor
discute as praticas de leitura de um homem que viveu durante o Antigo Regime.

Na obra, Darnton analisa o arquivo de leituras de Jean Ranson, caracterizado como
um leitor desconhecido, ordinario e ndo excepcional, a partir do qual nédo é possivel deduzir
generalizagdes. A respeito dele, Darnton (2011, p.148) afirma: “[...] ¢ um individuo com
suas preferéncias e suas particularidades, notadamente seu protestantismo. N&o se trata,
portanto, de fazer dele um exemplo tipico, confeccionado a partir das estatisticas. Ranson é
um leitor qualquer, comum”.

Além disso, acreditamos que este trabalho é relevante por tratar da questdo do
género, que € pouco problematizada nos estudos de recepcdo, como explica Ana Carolina
Escosteguy (2008, p.14): “Dentro das universidades brasileiras, os vinculos entre a pesquisa
de comunicagdo e os estudos de género sdo ainda pouco explorados”. Tentamos aqui
trabalhar com o conceito, nos afastando de discursos essencialistas, que tomam o género
apenas como diferencga entre os sexos, desconsiderando aspectos culturais e sociais que
afetam a vida das mulheres em nossa sociedade.

Dessa maneira, buscamos contribuir para esse campo de pesquisa ao articularmos
comunicacdo e a problematica do género, aproximando-nos da perspectiva de Mercedes
Charles (apud ESCOSTEGUY, 2008, p.18): “Estudar a recep¢do a partir de uma
perspectiva de género implica conhecer como e por que a mulher se aproxima de diferentes
meios de comunicagédo, em que contexto recebe suas mensagens e que uso faz delas em sua
vida”.

A escolha pelo método de entrevistas individuais qualitativas, que sucede a busca
bibliogréfica, esta relacionada ao objetivo do trabalho de investigar dados que ajudem a
compreender de forma um pouco mais aprofundada as préaticas sociais e culturais dos
entrevistados, além de suas motivagdes e crencas. A entrevista qualitativa foi escolhida por
fornecer “uma compreensdao detalhada das crengas, atitudes, valores e motivagdes, em
relacdo aos comportamentos das pessoas em contextos sociais especificos” (GASKELL,
2010, p.65).

Por Gltimo, é valido notar que utilizamos o termo identificacdo para tratar do

relacionamento entre revista e leitora por acreditarmos que ele é mais apropriado a
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multiplicidade de identidades possiveis que podem ser atualizadas pelos individuos a cada
momento. Como explica Muniz Sodré (1996, p.179) “[...] a palavra ‘identificacdo’, por
sugerir processo e alteracdo, ¢ provavelmente mais forte do que ‘identidade’, com seus

tracos de estabilidade e unidade”.

Revista Tpm e midia feminina

Veiculos midiaticos voltados para mulheres sdo tradicionalmente criticados por
serem conservadores e reforcarem estere6tipos de género. Uma das causas de tal critica é o
carater de aconselhamento adotado pela imprensa feminina, como explica Dulcilia Buitoni
(2009, p.191): “A semelhanca das receitas de culindria, que mandam misturar ovos e
farinha, sempre no imperativo, as matérias de moda, beleza, decoracdo etc. sdo um
receitudrio que usa o0 mesmo modo verbal, dando as diretrizes para ser bonita, bem-vestida
e morar bem”.

E dentro desse contexto e buscando se contrapor a tal cenario que surge, em maio de
2001, a revista TRIP para mulher, conhecida como Tpm, sigla que também faz alusdo a
tensdo pré-menstrual feminina. Desde seu langcamento pela editora TRIP, Tpm adota um
posicionamento diferenciado e busca se mostrar como uma alternativa as demais revistas
femininas presentes no mercado. Na se¢éo editorial de setembro de 2010, por exemplo, Ié-
se: “Vocé ndo vai encontrar formulas magicas e infaliveis para adotar, simplesmente
porque, uau!, ndo existe nada assim — apesar de a maior parte das revistas femininas insistir
nisso. Mas vai conhecer varias opinides que vao enriquecer seu ponto de vista” (Tpm, set.
2010).

A revista foi criada como a versdo feminina de TRIP, publicagdo que estd no
mercado desde 1986. A razdo alegada para sua criacdo foi o fato de um percentual
representativo de leitores de TRIP ser composto por mulheres, como foi percebido a partir
de uma pesquisa de opinido. Paulo Lima, atual editor de Tpm, afirmou: “[...] nos demos
conta de que 25% dos leitores da TRIP, supostamente concebida e apontada para leitores
homens, sdo garotas” (LIMA apud BENATTI, 2005, p.111). No editorial de langcamento da
revista, Lima afirma:

[...] Descobrimos que ha hoje no Brasil um nimero enorme de mulheres que busca
e exige para a sua vida uma experiéncia mais rica. Mulheres que querem construir,
aprender, se divertir, mudar o planeta, vivenciar opcGes bem diferentes das
previstas nos planos tracados sem a sua participacao. Prontas para viagens de todos
0s tipos, sem culpa com relagcdo ao consumo, ao sexo, abertas a informacéo nova,
aos esportes, as outras culturas e formas de ver o mundo. E, é claro, com a eterna
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vocacio de espalhar o amor pelo mundo. E para as mulheres que dedicamos esta

primeira e as proximas centenas de edi¢des de Tpm (Tpm, maio de 2001).
Atualmente, Tpm tem periodicidade mensal e tiragem média de cerca de 50 mil
exemplares impressos. A estrutura atual da revista conta com sec¢des de entrevistas (segdes
Paginas Vermelhas e Capa), moda e cuidados de beleza (se¢des Bazar, Moda e Beleza),
decoracdo (secdo Decoracdo), além de colunas sobre temas variados (Badulaque,
Nécessaire, Coluna do Meio e Pra Fechar), um ensaio masculino (secdo Ensaio) e uma

reportagem especial (secdo Reportagem).
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Figura 1 - Capas da revista Tpm, edi¢Bes de junho, maio e abril de 2012 (da esquerda para a direita).

Apesar de a revista em si ndo ser o foco desta analise, € interessante notar que a
edicdo do més de junho, que traz a modelo Caroline Ribeiro na capa, tem como principal
chamada a pergunta “O que faz uma top aqui na capa?”, como se a publicagdo precisasse
justificar a escolha de uma modelo, ja que isso ndo é o esperado por suas leitoras.

O posicionamento diferenciado da revista parece ser 0 mesmo nos dias atuais. Na
edi¢do de maio de 2012, a publicacdo divulgou o “Manifesto Tpm™?, enderecado a suas
leitoras e que tem como titulo a seguinte pergunta: “Voce ¢ livre?”. Ao longo do texto, a
publicacdo reforca sua diferenciacdo em relacdo as demais revistas e define quem é seu
publico leitor:

Se vocé estd aqui (6timo, teria sido estranho falar sozinho até agora), é porque quer
ficar longe dessa conversa de comadres. Prefere ser tratada como mulher, ndo como
mulherzinha. [...] Uma turma que se espanta quando 1& “operagdo biquini” na caixa
de cereais (vocé s6 queria tomar seu café da manha sossegada). Que quer autonomia
para decidir o que fazer com o préprio corpo. N&o se conforma em ganhar menos
que o cara na mesma fungéo. E ainda estranha tanta mulher meio pelada fazendo o
papel de cenario em programas de televisdo. (Tpm, maio de 2012).

¥ Manifesto disponivel em <http://revistatpm.uol.com.br/manifesto> . Acesso em 20 jun. 2012.
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O Manifesto continha ainda véarias imagens com perguntas irénicas e afirmaces a

respeito da situacdo das mulheres na contemporaneidade, como vemos abaixo:

BARRIGA 10 TRUQUES

CHAPADA EM PARA
15 DIAS? ARRANJAR
NAMORADO?

Figura 2 - Manifesto Tpm, publicado na revista Tpm, edicdo de maio de 2012.

Segundo informagdes do midia kit da revista®, que traz dados sobre o perfil da
leitora de Tpm, sabe-se que 81% de seu publico leitor é formado por mulheres das classes A
e B, sendo que 36% das leitoras possuem entre 21 e 25 anos. Além disso, em termos de
escolaridade, 28% do publico da revista possui ensino superior completo. Evidentemente,
tais informacdes ndo representam a totalidade das leitoras da revista, tampouco garantem
homogeneidade nesse grupo. Entretanto, acreditamos que tais dados sdo Uteis para oferecer
um panorama sobre a leitora imaginada pela publicacéo.

Outra mudanca em Tpm é o fato de a revista ndo esconder marcas discursivas
pessoais. Em todas as edicBGes, as jornalistas responsaveis pela publicacdo aparecem
claramente no texto da revista, o que demonstra a explicitacdo do sujeito narrador, como
explica a pesquisadora Patricia da Silva (2006, p.2): “[...] inverte-se uma formula
tradicional das revistas femininas: em vez de registrar as confissbes de leitoras e
entrevistadas, sdo as narradoras que compartilham a prépria vida para promover a
identificacdo do publico”.

No entanto, é importante notar que, apesar de buscar diferenciagdo, Tpm mantém
alguns elementos tradicionais em revistas femininas, como o carater conselheiro e
persuasivo. “Se na Tpm, com excecdo da secdo de beleza, praticamente inexiste 0 manual
‘faga isso, faga aquilo’, tdo comum nas publicagdes femininas, as narradoras embutem em
seu discurso seus proprios ensinamentos e dicas” (SILVA, 2006, p.8). Nosso objetivo neste

trabalho é investigar, por meio de um estudo de recepcdo, de que maneiras tal discurso é

* Disponivel em: <http://revistatrip.uol.com.br//midiakit/2011/midiakit_tpm_2011.pdf>. Acesso em 18 jun.
2012.



http://revistatrip.uol.com.br/midiakit/2011/midiakit_tpm_2011.pdf

?/Q 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERGOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag¢do — Fortaleza, CE—3 a 7/9/2012

apropriado por uma de suas leitoras, como a identificacdo com a revista Tpm comparece em

seu cotidiano.

Os estudos de recepc¢ao: notas gerais

Os estudos académicos que tém como foco as praticas de recepgdo midiatica
possuem uma trajetdria no Brasil que pode ser considerada recente. Pesquisas de audiéncia
de jornais, televisdo e radio surgiram na década de 1950, mas tinham carater comercial e
publicitario, sendo realizadas por entidades como IBOPE e MARPLAN. Em tais pesquisas,
0 receptor era tomado, sobretudo, como um individuo consumidor (JACKS,
ESCOSTEGUY, 2005, p.80).

Os estudos de recepcdo dos meios de comunicacdo comegam a surgir no contexto
académico nacional somente a partir da década de 1970, com a implanta¢do dos primeiros
cursos de Pds-graduacdo no pais. Tais estudos tomavam a comunicagdo como um processo
de interacdo social em que o receptor participaria de forma ativa e eram realizados de forma
dispersa nas areas de Sociologia, Antropologia, Educacdo e Comunicacdo Social (JACKS,
ESCOSTEGUY, 2005, p.81).

Apesar do desenvolvimento do campo na década seguinte e do espaco crescente da
tematica nos trabalhos de comunicacgdo, o numero de pesquisas de recep¢do no Brasil ainda
é relativamente pequeno. Entre os anos de 2000 e 2009, por exemplo, foram defendidas
mais de cinco mil pesquisas nos Programas de Pds-graduacdo em Comunicacdo Social,
sendo que apenas 209 delas tiveram como foco o processo de recepcdo midiatica (JACKS
etal., 2012, p.2).

Os trabalhos nacionais foram agrupados pela pesquisadora Nilda Jacks (a partir de
uma categorizacgdo inicial de Ana Carolina Escosteguy), segundo trés abordagens distintas:
sociocultural, sociodiscursiva e comportamental. A primeira abordagem rene estudos que
possuem uma “visao ampla e complexa do processo de recepcao dos produtos mididticos,
levando em consideragdo multiplas relagdes sociais e culturais” (ESCOSTEGUY, 2004, p.
135). O presente artigo busca se inserir nessa categoria, como veremos adiante.

Ja na abordagem sociodiscursiva, as pesquisas priorizam o0s discursos dos sujeitos,
sendo a tematica mais estudada “a producdo de sentido, que mantém uma relacdo intrinseca
com as teorias do discurso e com a semiotica, vertentes tedricas priorizadas nos trabalhos
desta abordagem” (JACKS et al., 2012, p.11).
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Por altimo, a terceira abordagem, intitulada comportamental, relne estudos que
“levam em conta as relacdes entre os conteudos midiaticos e os sujeitos a partir da 1dgica da
producao, buscando detectar as influéncias e impactos gerados” (JACKS et al., 2012, p.13).

Dentre tais trabalhos, a influéncia das pesquisas desenvolvidas no Contemporary
Cultural Studies de Birmingham, conhecidas como “Estudos Culturais Britanicos™ deve ser
salientada. Stuart Hall é o principal expoente dessa linha teorica, tendo criado o modelo de
decodificacdo das mensagens midiaticas, publicado no artigo “Codificagdo/Decodifica¢do”,
na década de 1970. Segundo ele, a decodificacdo das mensagens midiaticas poderia ser dar
de trés maneiras: dentro do codigo dominante, atraveés de um cddigo negociado ou, por
ultimo, por meio de um cédigo de oposicdo, completamente desviante do sentido original
intencionado pelo produtor midiatico (HALL, 2003, p.354).

A perspectiva de Hall que toma o receptor como sujeito ativo é reiterada pelo
pesquisador francés Michel de Certeau, na década de 1980, na obra “A invencdo do
cotidiano”. Nela, o autor utiliza o conceito de apropriacdo para designar “uma operagao
sobre e a partir do que se consome, sendo configurada segundo interesses e regras proprias
do receptor” (SCHMITZ et al., 2011, p.4).

Apesar de o trabalho de Hall e de outros pesquisadores dos Estudos Culturais
britanicos terem influenciado pesquisas nacionais, destacamos como relevante a influéncia
dos Estudos Culturais latino-americanos®. Tal linha tedrica tem como principais
representantes os pesquisadores Jesus Martin-Barbero, Néstor Garcia Canclini e Guillermo
Orozco, sendo o primeiro deles o mais utilizado em trabalhos brasileiros (JACKS et al.,
2012, p.3).

O consumo midiatico e a abordagem sociocultural

Neste trabalho, sdo Uteis dois autores da linha latino-americana acima citados:
Martin-Barbero e Garcia Canclini. Uma das proposic¢Ges barberianas explorados aqui € a de
“uso social dos meios”, também conhecida como teoria das mediacdes, que propde um
deslocamento do foco analitico que va dos meios as audiéncias, ja que 0s receptores sao
responsaveis por ressignificar os contedos massivos de acordo com suas experiéncias

culturais, como explicam Jacks e Escosteguy (2005, p.66):

% Sobre 0 assunto, ver: JACKS, Nilda. A pesquisa de recepgdo n Brasil: em busca da influéncia latino-
americana. In: LOPES, Maria Immacolata Vassalo de (org.). Vinte anos de ciéncias da comunica¢do no
Brasil. Avaliacdo e perspectivas. Sdo Paulo: INTERCOM, Univ. Santa Cecilia, 1999.
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A comunicagdo, segundo Martin-Barbero, assume o sentido de praticas sociais onde
0 receptor € considerado produtor de sentidos e o cotidiano, espaco primordial da
pesquisa. De um modo geral, trata-se de ver a comunicacdo a partir da cultura e
atravessar sua proposta de investigacdo de uma aproximagdo antropologica, pois o
cotidiano tem valor historico para compreender a sociedade. Os usos, portanto, sao
inaliendveis da situacdo sociocultural dos receptores que reelaboram, ressignificam
e ressemantizam os conteldos massivos, conforme sua experiéncia cultural, suporte
de tais apropriacdes.

A partir de tal perspectiva, que é compartilhada por este artigo, buscamos identificar
que usos os individuos fazem dos contetudos midiaticos em seu cotidiano, como se da essa
apropriacdo. Além disso, por este prisma, o consumo de produtos midiaticos aparece como
categoria de analise que ndo indica mera imposicao cultural, como explica Jesus Martin-
Barbero (2003, p.302):

O consumo ndo € apenas reproducdo de forcas, mas também producédo de sentidos:
lugar de uma luta que ndo se restringe a posse dos objetos, pois passa ainda mais
decisivamente pelos usos que lhes ddo forma social e nos quais se inscrevem
demandas e dispositivos de agdo provenientes de diversas competéncias culturais.

Outra abordagem em relacdo ao consumo midiatico que € proficua é apresentada por
Garcia-Canclini (2001, p.45), que afirma que “quando selecionamos os bens e nos
apropriamos deles definimos o que consideramos publicamente valioso, bem como os
modos com que nos integramos e nos distinguimos na sociedade”. Veremos adiante que
isso se aplica a leitora da Tpm, que encontra na revista uma forma de inser¢do e
pertencimento e ndo uma simples aquisi¢do de um produto.

Em relacdo aos estudos brasileiros, o presente trabalho pretende se vincular a
chamada abordagem sociocultural, que analisa o papel dos meios na vida cotidiana. Segundo
a pesquisadora Ana Carolina Escosteguy (2008, p.32), em estudos dessa natureza:

[...] os relatos apresentados revelam que a pesquisa de recepgao ndo apenas trata
da relagdo dos receptores com os meios de comunicagdo, mas ao permitir que
esses mesmos receptores falem, eles vdo construindo uma percepcdo de si
mesmos, ou seja, sua identidade. Na verdade, essas narrativas constituem as
identidades culturais que dizem respeito ao nosso pertencimento a distintas
culturas étnicas, raciais, religiosas, de sexo, de idade, de género, de classe, entre
outras, e sdo definidas historicamente e ndo biologicamente.

Estudo de caso: analise e resultados
Antes de tratarmos dos dados obtidos durante a entrevista, & valido fazermos

algumas notas sobre o perfil da leitora escolhida. A entrevistada, que sera identificada neste
trabalho como Vitdria®, é baiana, mas mora na cidade do Rio de Janeiro, no bairro da Barra

® O nome dado & entrevistada é ficticio para que sua identidade seja preservada.
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da Tijuca. A leitora tem 39 anos, € heterossexual, estd casada ha seis anos e possui dois
filhos, um de quatro e outro de dois anos. Vitdria possui graduacdo em Jornalismo e
trabalha atualmente como roteirista, ja tendo sido reporter de diversos meios de
comunicacdo, entre eles revistas femininas como Capricho e Ana Maria, ambas da Editora
Abril.

E importante notar também que Vitéria acompanha a Tpm desde sua primeira edigio
e ja era leitora da revista TRIP. Atualmente, ela é assinante de ambas as publicacdes. Ela
afirmou ser também leitora das revistas Bravo! (Ed. Abril) e Caros Amigos (Ed. Casa
Amarela). Quando questionada se lia outras publicagcfes femininas, a entrevistada
respondeu que 1€ esporadicamente a revista Lola (Ed. Abril). A justificativa sequndo ela é
“porque nenhuma outra eu tenho mais saco de ler”.

Seu interesse pela Tpm surgiu a partir da TRIP e porque a entrevistada acreditava
que a Tpm “era uma revista que nao era focada na coisa da beleza”. As se¢des que mais
despertam seu interesse sdo as Paginas Vermelhas, que trazem entrevistas aprofundadas
com personagens notorios em distintas areas, e a Coluna do Meio, escrita pela jornalista
Milly Lacombe, que narra assuntos cotidianos, entre eles sua relagdo amorosa com sua
companheira.

A analise de sua entrevista, que aconteceu na casa de Vitoria e durou cerca de
quarenta e cinco minutos, foi feita a partir da busca por recorréncias no discurso da
entrevistada, além de inconsisténcias e contradi¢cdes que podem ser elucidativas em relacédo
a sua fala.

Como metodologia de andlise de dados, utilizamos técnicas de anélise do discurso
gue partem do pressuposto de que falas e textos sdo praticas sociais, construidas pelos
individuos e constitutivas dos mesmos. Os discursos sdo aqui compreendidos como
elementos que, como explica Pinto (1999, p.24) “tém papel fundamental na reproducao,
manutencdo ou transformacéo das representacfes que as pessoas fazem e das relagcdes e
identidades com que se definem numa sociedade”.

A partir da analise do material coletado, identificamos trés pontos relevantes que
possuem uma logica entre si. O primeiro deles € que a leitora se sente diferente do restante
das mulheres, falando que possui opiniGes diferenciadas da maioria, por exemplo. Tal
sensagdo de “deslocamento” ou mesmo de soliddo fica clara em alguns trechos de sua fala,

como os abaixo descritos:
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Eu gosto de autenticidade. Entéo essas coisas ndo me dizem. Mas eu sofro muito
com isso, porque, por exemplo, essa viagem eu cheguei e pra terceira pessoa que eu
falei que ndo tinha gostado da Disney, ninguém entende. Ninguém entende. Me
olham assim “ai, t4 bom”. Entdo eu ja ndo falo mais. Eu falo “ai, a Disney foi 6tima,
curti horrores”. Mentira, passei mal com aquela comida, vomitei. Eu ndo como nada
daquilo, ndo compro aqueles outlets, aquela coisa do consumo, de vocé ir em outlet
e comprar roupa porque € mais barato [...] Ndo é que eu ndo me vendo a isso, mas
eu realmente n&o tenho esse tesdo. Eu ndo curto’.

N&o sou hippie, vocé vé a minha casa, tenho muitas coisas boas aqui, mas eu tento
em tudo que eu compro, por exemplo, “ah, o sofa tem dez anos, ta ficando velho, t&
rasgado? Vamos reestofar”. A gente ndo precisa comprar outro, entendeu? Eu
tenho muito esse pensamento que é diferente mesmo.

O fato de a leitora se considerar diferente parece influenciar na escolha dos produtos
midiaticos que ela ird consumir. Se ela ¢ diferente das outras mulheres, a revista lida por ela
também deve aparentar diferenciacdo e exclusividade, exatamente como acontece com 0
posicionamento da publicacdo, que foi discutido anteriormente.

Nesse sentido, ela se identifica com a “mulher Tpm” que “prefere ser tratada como
mulher, ndo como mulherzinha” ou com o chamado “leitor implicito” da revista, nos termos
formulados por Wolfgang Iser, importante pesquisador dos processos de recepcdo. Tal
conceito designa “uma estrutura que projeta a presencga do receptor. Dessa forma, o leitor
implicito ndo é mera abstracdo, uma vez que oferece determinados papéis a seus possiveis
receptores” (ISER apud OLIVEIRA; MATZENBACHER, 2007). A leitora acredita que a
revista também é diferenciada e nisso parece residir o ponto em comum entre ambas, como

aparece no trecho abaixo:

N&o tem no mercado uma revista assim. [...] Eu trabalhei na Editora Abril, entéo eu
me acostumei a ler revista. Como eu tinha que ler todas as revistas quando eu
trabalhava 14, eu tenho essa mania de ir uma vez na semana, uma vez no més, no
comeco do més e comprar varias revistas. Mas eu ficava indignada porque toda
revista era uma mulher gostosa na capa e aquela mesma coisa, 0 quanto vocé tem
que emagrecer.

Outro ponto a ser destacado é o fato de a leitora criticar outras publicacbes
femininas, como Nova e Claudia, destacando o papel da Tpm em oposicdo as demais
publicacdes. Obviamente, o fato de Vitoria ja ter trabalhado em veiculos desse tipo pode ter
influéncia sobre sua percepgdo. No entanto, € interessante notar como existe confluéncia e
semelhanga entre o discurso da revista de oposicdo as demais revistas e a fala da

entrevistada.

" Todos os grifos nas falas da entrevistada foram feitos pela autora deste trabalho.
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[...] eu ja sabia o estilo de cada revista, entdo, por exemplo, a Nova € a revista pra
secretéria que quer comer o chefe, a Claudia € a revista da dona de casa um pouco
mais elaborada [...] eu j& sabia do perfil de cada uma e eu ndo me encaixava em
nenhum deles. E eu gostei da Tpm exatamente por ser uma coisa livre. E eu gosto
da ironia da Tpm.

Por se considerar diferente, Vitdria compra a revista. Logo, se estabelece entre
ambas uma relagdo de amizade. A revista é vista como uma amiga que compartilha das
opinides da leitora. Tal relacionamento é mesmo reforgado pelo linguajar usado em revistas
femininas, como explica Buitoni (2009, p.191): “O texto na imprensa feminina sempre vai
procurar dirigir-se a leitora, como se estivesse conversando com ela, servindo-se de uma

intimidade de amiga”. Nesse sentido, os excertos a seguir sdo representativos:

Eu acho que tem uma coisa na Tpm que ela da uma coragem, assim, vocé ndo esta
sozinha nesse mundo. [...] Eu acho que a Tpm tem muito isso, tem esse
direcionamento assim de dar coragem pra mulher num outro sentido. Do mesmo
jeito que a Nova fala “vocé ¢é gostosa, vocé ¢ incrivel, va 1a e conquiste o seu gato”,
a Tpm vai nesse outro sentido, mostrando exemplos de cantoras e de jornalistas e de
gente.

A sensacdo de que existem outras pessoas que compartilham dos pensamentos e
ideais da leitora fazem com que a mesma se sinta mais integrada ou mesmo “normal”, como
ela afirma: “Mas eu fico muito feliz quando eu acabo a Tpm e eu falo [...] “caramba, eu sou
normal como essas pessoas”. Nesse sentido, mantém-se a relacdo classica de amizade entre
as leitoras e as revistas femininas, como assinalamos anteriormente.

O sentimento de pertencimento e a aceitacdo do que é dito, no entanto, ndo séo
irrestritos ou integrais. A publicacdo também é alvo de comentarios negativos, o que parece
corroborar a propria visao que a leitora tem de si mesma, como sendo uma pessoa critica e
diferenciada. Nesse momento, surge um dado importante para a pesquisa. A leitora da Tpm
ndo concorda com tudo o que a revista diz. Porém, isso so reforca a relacdo entre o veiculo
e sua compradora, j& que o publico da Tpm é definido como sendo formado por mulheres
gue ndo seguem padrdes e tomam suas decisdes de modo individual e independente. Tal

fato fica claro nos trechos a seguir:

Eu acho que a Tpm tem mudado muito. Agora tem muito mais coisa de beleza. Eu
passo batida quando eu vejo maquiagem, rimel, ndo sei 0 qué. Eu ndo quero isso,
iSso eu acho em outras revistas. E ai eles botam, mesmo que em uma secéo, e eu
acho que ndo tem necessidade.

Além disso, a entrevistada questiona a escolha dos personagens que estdo na capa da

publicacdo. Como a entrevista ocorreu no més de maio, a revista havia colocado a atriz
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Grazi Massafera, entdo gravida. A capa foi recebida pela leitora como uma espécie de
concessao que a revista faz ao mercado, como aparece na fala abaixo:
[...] Isso me chama muita atengéo, vocé ter a possibilidade de conhecer pessoas que
ndo sdo necessariamente globais e incriveis e lindas. Apesar de achar que a Tpm
caiu muito ultimamente se vendendo um pouco ao mercado de quem ta na
midia.

Outro aspecto que parece indicar que a relacdo entre revista e leitora € marcada por
um jogo sutil de aceitacdo e negacdo estd relacionado aos habitos de consumo da
entrevistada. Quando questionada a respeito da influéncia da publicidade presente na revista
em suas escolhas de compras, Vitoria é categdrica ao afirmar que os anuncios publicitarios
ndo tém efeito algum sobre ela. A entrevistada se posiciona ainda como alguém que nao é

consumista, como € demonstrado no trecho a seguir:

A publicidade em revista ¢ uma coisa que ndo me pega. E muito dificil eu olhar
alguma coisa e falar, porque eu ndo sou consumista. Eu ndo consigo olhar e falar
“caramba, olha esse sapato, olha essa bolsa”. Inclusive essas revistas, tipo Elle e ndo
sei 0 qué, me irritam porgue eu vou passando e vou vendo aqueles produtos, aquelas
coisas.

No entanto, apesar de afirmar ndo ser atingida pela publicidade, a entrevistada
revela que ja comprou produtos que aparecem na secdo Minhas Pecas, que mostra 0s
objetos preferidos de personagens famosos. Ou seja, ela compra o que esta ali, mas mesmo
esse consumo é diferenciado, ja que ndo € causado pela publicidade direta. A fala abaixo

caracteriza tal questéo:

[...] por exemplo, a Tpm tem uma coisa que eu adoro que é pegar uma pessoa, ai tem
a foto da pessoa e 0s objetos dela. A pessoa mostra 0s objetos dela, uma caneca, um
pendrive, ndo sei 0 qué. Isso eu acho muito legal. Isso pra mim é mais publicidade
do que qualquer coisa. Se eu olho o pendrive e eu acho legal o da pessoa, ai eu vou
querer comprar. Isso ai eu ja fiz, eu ja comprei coisa que eu olhei e falei “caramba,
olha o sapato que ela usa”, porque esta associado aquela figura, mas ndo na
publicidade pura e simplesmente.

O papel da leitora aparece como uma negociacgao criativa entre seguir o0 que a revista
diz e ter personalidade, como explica Iser (apud Oliveira; Matzenbacher, 2007):

As perspectivas do texto visam certamente a um ponto comum de referéncias e
assumem assim o carater de instrucdes; o ponto comum de referéncias, no entanto,
no ¢ dado enquanto tal e deve ser por isso imaginado. E nesse ponto que o papel
do leitor, delineado na estrutura do texto, ganha seu carater efetivo. Esse papel ativa
atos de imaginacdo que de certa maneira despertam a diversidade referencial das
perspectivas da representacéo e a reinem no horizonte de sentido.
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Consideracoes finais

De acordo com o que foi aqui apresentado, identificamos que o esquema dualista
que opde resisténcia ou assimilacdo integrais dos contetdos midiaticos por parte dos
receptores ndo se mostra valido. O processo de identificacdo da leitora com a revista Tpm se
da por meio de um jogo sutil de pertencimento e negacéo.

A sensacdo de ser diferente se liga & escolha da revista, em uma relacdo que nao é
unidirecional, mas dialética. Entre ambas se estabelece uma relacdo de cumplicidade,
entretanto, tal pertencimento nunca é completo ja que faz parte do proprio perfil da leitora
da revista ser questionadora, mesmo que esse questionamento recaia sobre a propria
publicacéo.

Um segundo ponto a ser destacado é que o poder dos media ndo pode ser
descartado, tampouco hipervalorizado. A propria revista precisa estar atenta ao
compromisso estabelecido com sua leitora implicita, o que parece ficar claro na capa do
més junho discutida anteriormente. O questionamento “O que faz uma top aqui na capa?”
mostra que mesmo o campo de acdo da revista € limitado pelas expectativas e possiveis
reacOes de suas leitoras.

Por dltimo, como afirmamos, os resultados aqui apresentados e discutidos ainda tém
carater inicial e serdo confrontados com o material obtido em entrevistas com mais leitoras.
A andlise seré feita de forma mais detalhada ao longo do Mestrado, 0 que da a este artigo

um carater introdutorio em relacdo a tematica.
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