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RESUMO

O presente artigo € resultado de uma pesquisaugm®i compreender 0s processos de
apelo publicitario e de consumo, via anuncios dastaElle. O objetivo central foi
responder como 0S usos e consumos dos conteudlstaribs da revistapor leitoras

de Santa Maria interferem ou ndo no consumo deawale moda. Para dar conta,
adotamos uma proposta multidisciplinar. Com a peageaxploratéria, identificamos
possiveis leitoras da revista em Santa Maria, @oendalizamos os grupos focais.
Verificamos que os anuncios publicitarios, parapagticipantes dos grupos focais,
sugeriram desejos de consumo, assim como os @ditoie moda. No entanto, aqueles
servem como guias de compras, no sentido de séneia de locais de compras dos
produtos anunciados na revista.

PALAVRAS-CHAVE: midia; publicidade; consumo; moda; marcas de moda.

INTRODUCAO
O universo editorial das revistas femininas apantaa imagem perfeita da

mulher, principalmente, por trazer em seus conteCelditoriais representacfes de
mulheres com corpos esculturais, baseados em padni®mdelos de beleza ideais. De
certa maneira, iISSO gera uma cobranca para quellemesteja, supostamente, bem
vestida, magra, bonita etc. No entanto, o ambitcedidade social das ruas, shopping
centers, universidades, bares e restaurantes, eempres traduzem estes modelos
apresentados pela midia. Sao, portanto, duas pérsse(ndo antagbnicas) em cenarios

diferentes - o midiatico e o cotidiano.
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Ainda em nossos dias, “as fotografias de modansstutos e concursos de
belezas, os conselhos e produtos cosméticos ndancede recompor o primado da
beleza feminina e de reproduzir a importancia daréagxia em sua identidade”
(LIPOVETSKY, 2000). Além disso, as revistas femasre a publicidade exaltam o uso
dos produtos cosméticos por todas as mulheres. &&amm tempo, destaca-se uma
dindmica irresistivel de industrializacdo e de dematizacdo da moda e da beleza, que
acompanha o desenvolvimento da inddstria do setlhimos anos.

Aliado ao respectivo progresso da publicidade réasstas femininas tornaram-
se pecas fundamentais no mercado; além de ser iculovele comunicacdo, séo
também um produto, um negdcio, uma marca, € unuctmge servigos, pois, servem
como referéncias, para as leitoras, daqueles tgo@asbordam” (BUITONI, 1990). E
um encontro entre reporteres, o editor e o leitan, contato que estabelece um fio
invisivel que une um grupo de pessoas e, nessdaegjuda a criar identificacoes.

Além das pesquisas recentes, que envolvem ciberaulinoda e suas varias
relacdes (blogs e redes sociais tematicas), haslgoos, também crescem pesquisas
entre a moda e a comunicacdo. Ha titulos, por elerapbre cobertura jornalistita
revistas de modae até sobre o fenémeno da midia e a rec8pd&m sua vez, o
presente artigo, trata-se de uma pesquisa queuusoagpreender os processos de apelo
publicitario e de consumo, via andancios da revidta e com isso, responder como 0S
usos e consumos dos conteudos publicitarios dataepior leitoras de Santa Maria
interferem ou ndo no consumo de marcas de modaaiido-se, assim, uma pesquisa

inédita e enriquecedora.

AS REVISTAS FEMININAS DE MODA: DA INFORMACAO A PUBL ICIDADE
As revistas femininas surgem, sutilmente, com arémga no pais, sendo

elaboradas por homens, trazendo em seus edifodaias de culinaria, pequenas

noticias e variedades. Segundo Marcolin (2005)metados do século XX, a imprensa

* Daniela Aline Hinerasky, pesquisadora, cujo artiornalismo de moda: questionamento da cena birasifei
apresentado ao NP Pesquisa Jornalismo, do VI Ercdos Nucleos de Pesquisa da Intercom, em 2006.

® Débora Elman, pesquisadora, cuja dissertacdo Sadmealismo e estilo de vida: o discurso da revigtgue”, foi
apresentado a Universidade do Rio Grande do Su208a.

® Daniela Maria Schmitz, pesquisadora, cuja dissgotapbre “Mulher na Moda: recepcao e identidadéniem nos
editoriais de moda da revidge” foi apresentada a Universidade do Vale do Rio%iass, em 2007.

" Texto jornalistico opinativo, escrito de maneirgp@ssoal e publicado sem assinatura, referenteumtassde
acontecimentos locais, nacionais ou internaciateisiaior relevancia. Define e expressa o pontdsia slo veiculo
ou da empresa responsavel pela publicacdo (jomnasta, etc) ou emissao (programa de televisddeotadio). [...]
(RABACA; BARBOSA, 2002, p.255).
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feminina era produto para elite. Poucas mulheras alfabetizadas e dispunham de
pouco tempo para ler. O perfil de leitoras comegose modificar, a partir do

crescimento industrial e da evolugcdo das editoogs,quais foram impulsionados,
principalmente, pelos avancos da industria de csose

No entanto, dooomda imprensa feminina, surgiu em 18 de junho de2195
através daRevista Capricho Com um conteudo atrativo de fotonovelas, a ravist
possuia poucas matérias, duas ou trés paginas da, mmm conto, notas curiosas, as
vezes culinariagonsultorio sentimental etc. Mesmo com um periibtede jovens com
menos de 18 anos, a revista também era um veiandompulheres casadas de até 30
anos.

Nota-se que a revista foi-se tornando, ao longotetopo, o veiculo, por
exceléncia, da imprensa feminina. Para Buitoni Q).99 poder da configuracéevista
é tdo grande que influencia até outros meios n@oeigsos, como programas de radio e
de TV. O aperfeicoamento da tecnologia grafica eoasequente possibilidade de
imprimir produtos cada vez mais sofisticados, couitas fotos e cores, encontraram na
revista seu veiculo ideal. Paralelamente, a pulside desenvolveu-se e a revista, por
suas caracteristicas de visualizacdo de detalbasjlidacdo de cores e etc., tornou-se a
midia mais adequada para a moda.

O processo de publicizacdo da moda via revistaribomnt para difundir as
diversificadas tendéncias de roupas, cores e a8s@dos, que convivem numa
determinada estacdo, ao mesmo tempo, tem partéusdalde modelos de aparéncia e
comportamentos femininos, pois a midia passa at@seada como referéncia na
dindmica social. As formas como os veiculos da émga feminina se comunicam com
suas leitoras é marcada por uma proximidade incomaniros meios.

O mercado de revistas é o segmento de maior destegpais, em funcao deste
tipo de linguagem, que conjuga o lado informatiegatnalismo com a personalizacéo
e, ainda, a publicidade, que se mantém até osadisss, inclusive implicitas nos

editoriais de moda Dessa forma, as revistas sdo constituidas degsidie contetidos

8 Matéria jornalistica, especialmente fotografadabefada por uma editora de moda, geralmente erstasvi
especializadas nesse tema, em que sdo apreseinfadascdes sobre tendéncias, estilos, modismasrbinacbes
relativas ao vestuario, acessorios, cabelo, magomagtc. [...] Mas o editorial de moda costuma segm fio
condutor, um tema determinado, que pode ser a a@@stacdo ou da cor, um tecido, griffe etc.[...]. Seu texto
muitas vezes criado em funcao do ensaio fotograficita-se em alguns casos a descricdo das pgeeamente
com indicacdo de precos e lojas, mas pode tambénercopini6es do editor ou dos jornalistas, depoboe de
pessoas focalizadas e maiores informa¢des solraaém pauta (RABACA; BARBOSA, 2002, p. 256).
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editoriaiS (como reportagens, notas, etc.), os quais sdddewados anudncios sutis e
implicitos, e de contetdos publicitarios em diver&matos.

Entre todas as midias disponiveis (radio, teleyigd@mais, internet, outdoor,
etc), a revista € um dos principais suportes papanejamento da publicidade das
marcas. Podemos observar esta afirmacao atravéprdesos formatos publicitarios
(os anancios) que a revidile utiliza, pois dificilmente uma revista € lida papenas
uma pessoa, ou ainda, € comum que o mesmo leih@idae leia a revista mais de uma
vez. Isso permite que de um lado o aumento doscagiseja superior a circulacdo, e
de outro, que o leitor possa fixar as marcas, gosdau servicos e ter a iniciativa da
compra pelo desejo despertado.

Esse prestigio editorial também pode ser direciorasl marcas presentes na
publicacdo. As revistas de moda fornecem informagdetalhadas de produtos e
tendéncias, assumem um sentido de penetracdo,iaslaeie e credibilidade, e da
mesma forma o0s andncios que sao vinculados nessastas transmitem, um
significado de agentes produtores de padrdes da mdedleza, ditados, pelos préprios
conteudos editoriais.

A vinculacdo da publicidade com o jornalismo nagstaspode ser vista de
véarias formas. H4 a presenca de caracteristicdaz#o publicitario nos editoriais de
moda, pois temos imagens em primeiro plano, o queng tendéncia nos anuncios
publicitarios em revistas. Para Joly (1996), asgena e as palavras nutrem-se e
exaltam-se umas as outras, no entanto, os anupaldgitarios precisam chamar a
atencdo, principalmente, quando localizados emstasi Segundo Cesar (2000), a
publicidade de moda tem como suporte principal tagi@afia, seja pelo poder de
discurso persuasivo através da composicdo de eesngmropositais, seja pela
praticidade em atingir o consumidor podendo seswWada em diversos meios, como a
revista, ou entdo pela sua caracteristica de caadoia e criadora de identidades e
cenarios, que irdo interferir no imaginario do eonglor, despertando a atencéo,
gerando o desejo e alimentando sonhos.

Desenvolvendo ndo apenas um discurso de desmemticame@s sujeitos, a

publicidadé® propde uma recepcédo estética e moderna do queriitan Identifica-se,

%0 valor do editorial de moda est4d em manter dipdlatualizado em relacdo aos lancamentos e tefaferEsta
em realizar a critica, buscando critérios estéticpsagmaticos. Estéticos, pelo lado criativo &sticb da criagdo de
moda. Pragmaticos, porque a roupa € para ser mgadatidiano, acompanhando, assim, as mudang¢asoda’m
(JOFFILY, 1991, p.12),
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portanto, segundo Garcia e Miranda (2007), quetaxrisduas logicas no discurso
publicitario: a da compra, vinculada a publicidadte produto em si (pois anuncia
objetos a serem consumidos); e a do contrato, maixima da publicidade
institucional, a qual objetiva estabelecer relagfiesaproximem mais intimamente dois
sujeitos.

A linguagem de seduc¢ao, nas revistas de moda eartangento, se expressa
através da diagramacao das paginas, que se aprdairde de um anuncio de revista,
o qual se constitui de imagem, chamada de texi@pd® e legendds Os textos dos
anuncios se valem do modo imperativo na transmidadanensagens, remetem ao tom
persuasivo de grande parte das pecas graficamghagem de seducdo substitui a
objetividade informativa e as referéncias a maecpsecos das pecas nas legendas das
imagens, que compdem as paginas, ou seja, desssef@matos dos anuncios e 0s

ilustra.

ENTENDENDO O CONSUMO DOS MEIOS
Partimos de um entendimento que contempla a comgiieendo apenas do

consumo de moda, mas dos usos sociais da midie,cs® a revista, entendidos como
processos complexos da sociedade contemporanea.santender o consumo nos
meios, € necessario observar a importancia do opumsyara o individuo
contemporaneo, como forma de expressao e inters@&al, ou seja, compreender
COmo e por qué as pessoas consomem, com a terdateatender as maneiras através
das quais suas identidades culturais, pessoatsasssao construidas.

O fenébmeno do consumo, segundo Jacks e Escost@§0%)( é articulado,
conforme seis teorias, a sabeacionalidade sécio-politica interativa do consumo
aqui o consumo € visto pelo consumidor como coré&eza de suas demandas, ou seja,
evidencia que o consumo é o lugar onde as classes gupos competem pela
apropriagdo do produto sociatacionalidade estética e simbolica configura o
consumo como um espaco onde se constituem dissirgiiee as classes, resultantes de

0A publicidade nédo cria novas necessidades ao cadstymmas se apropria das necessidades ja existgaéenao
encontram uma realizagcdo na sociedade atual, carm wa&ores individualistas e capitalistas. Alémsdjsa

publicidade vale-se, pois, de elementos simbdlidesimagens, palavras, ou seja, de discursos pdiis 0 seu
alvo. Este discurso é planejado e estruturado bdasea contexto social, psicolégico, ideolégico &jstivo do

consumidor.

1 «Texto breve gue acompanha uma ilustracdo. Vemmgerde abaixo da foto ou desenho, ao seu lado,aacim
até mesmo dentro do espaco. Ela deve ajudar @ Eitompreender e apreciar a foto, esclarecendhinadas e
chamando a sua atencéo para pequenos detalhessatgtes. Sua finalidade é interessar o leitofficiente para
gue volte a olhar a fotografia com maior atenc8RABACA; BARBOSA, 2001, p.417).
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modos diferenciados de uso e apropriacdo de besonalidade integrativa e
comunicativa— nesta perspectiva, o0 consumo € visto como unt l@a identificar e
analisar o sistema de integracdo e comunicacdajab & capaz de gerar a teoria
sociocultural do consumoacionalidade do deseje teoria associada a um dos aspectos
importantes do consumo, pois € vista como 0 “cendei objetivacdo dos desejos”; e,
por fim, a teoria daacionalidade cultura- a qual vé o consumo como uma concepgao
ritualistica, pois afirma que as mercadorias serpam pensar, ou seja, 0 consumo da
significado aos objetos, sendo esta a chave tedaida por esta vertente.

Com isso, podemos perceber a relacéo existente estmeios e os leitores, na
qual os meios atuam como formas culturais aberthistiatas decodificagGes e, ainda,
como agentes de producdes de sentidos no recéptorsuma, 0S meios, 0S quais
representam a comunicacao, assumem o0 sentido tleapréociais onde o receptor €
considerado, assim, produtor de senfitl@ACKS; ESCOSTEGUY, 2001).

E importante ressaltar que a leitura das revistamoda ativa 0 comportamento
de consumo, tornando-se uma area de importanca @ararketingdo século XXI
(MIRANDA, 2008), e provoca no ser humano uma nedese de ter uma identidade
com um determinado grupo. A ideia é que produtogese como simbolos, que sao
avaliados, comprados e consumidos pelo conteudu$izo.

Ao mesmo tempo em que o consumidor-leitor € um yovdde sentidos
interagente, a comunicacao € intencional, espeergbnquando a proposta é persuadir;
comunicacao é transicdo, negociacdo em que merssagerirocadas na expectativa de
respostas mutuas, explica Miranda (2008), os simsl&#io criados e usados para focar,
por meio dos objetos ou pessoas representadostesrs#mbolos, os seus significados.

Com base nessas reflexbes, podemos afirmar quensuro®@ de moda é
exercicio do consumo simbolico, pois € a forma dpressdo, que estabelece a
identidade social do individuo para si e para dsosuisso porque entendemos moda
como consumo de simbolos, de imagens e tambémodetps. Nesse cenario, como
auxiliares e facilitadoras do processo de comuémmaspcial. Compreender, portanto,

COmo e por que as pessoas consomem moda, a part@itadra das revistas, € um

12 E ¢ nesse aspecto, o de produzir sentidos, queatisag sociais, incluindo o ato de consumir, est@odo
sustentadas por linguagens especificas (jornaligmblicidade, imagens, etc.), como por exemplo,calan que
estabelece, assim, limite para os sistemas emgimividuos participam. Por isso, é que se falmdiidualidade
em relacdo ao consumo.
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processo complexo que envolve diversas mediacOsaporte (a revista), o contexto

pessoal, familiar, profissional e inclusivenarketing

ESTRATEGIAS METODOLOGICAS
Na tentativa de cumprir os objetivos, realizamos pesquisa exploratétizem

duas bancas da cidade, para identificar possieiéisds do periédico em Santa Maria, a
partir do perfil publicado no site da Editora AbtilEstrategicamente, em acordo com
as proprietarias, colocamos em cada exemplar dstaedo més de Abril de 2009, um
cartdo, o qual convidava a leitora a participaude pesquisa da revista, solicitando
gue ela deixasse seu nome e seu e-mail, para giégsgmmos entrar em contato com
ela. Em troca, a leitora foi presenteada com unvaih@ presente dado pela autora da
pesquisa, para incentiva-las a responder o quésitorfjque foi enviado ao seu e-
mail)™>.

Por fim, a amostra era prevista para a realizacdo da etapa finaladbatho, os
Grupos Focais.A partir da amostra de oito leitoras da revisteabalemos com as
convidadas os assuntos abordados na primeira éapesdjuisa, o qual foi evidenciado,
portanto, como um questionario da analise expldeatpara que 0 mesmo nos ajudasse
a responder e concluir o nosso problema de pesquisa

Apés a analise dos Grupos Focais, a pesquisa tarotépreendeu a descricdo
da revista (conteudo editorial) e dos anuncios ipidniios recorrentes entlle,
referentes aos meses de abril e maio de 2009.nRlmiente, como quarta etapa,

realizamos a analise dos resultados e a mensulagdubjetivos.

A REVISTA ELLE
A Elle’” é uma revista direcionada ao publico feminino e éemo principais

tematicas, assuntos relacionados a moda e belegan& informacfes do site de

13 Os dados retirados do site da editora sobre d perfeitoras da revista demonstraram que as megmssuiam
entre 20 e 39 anos de idade e faziam parte deeddassal B. Para identificar esse grupo de leitowaizamos uma
acao para aplicar um questionario, via e-mail, easdias principais bancas de revista da cidade.

4 http://publicidade.abril.com.br/homes.php?MARCA=17

15 A escolha por esse tipo de pesquisa justificaes® fato de entrarmos em contato direto com o pdbteal que Ié
a revista na cidade. A justificativa de presentdeitora foi também uma estratégia publicitarizapabter a
participacdo dela em nossa pesquisa, incentivaredeesponder o e-mail, que foi enviando e, aind@stasmando-a
a participar do grupo focal. Além de tudo isso, lmweiro foi uma forma de agradecermos as leitoea p
compreensao e ajuda dadas a nossa pesquisa.

8A0 analisarmos as respostas enviadas por elasasBemulheres enquadraram-se no perfil da revstautras 11
tinham idade acima da faixa etaria média apresamtadgerfil da Editora Abril.

7 Disponivel em: fittp://elle.abril.com.br Acesso em: 24/04/2009.
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publicidade da Editora Abti, Elle é a“principal revista que apresenta e traduz as
grandes tendéncias nacionais e internacionais ddan®beleza para a mulher jovem
de idade ou de espirito’Foi criada na Franca, em 1945, por Héléne Gordaauiedf e
est4 presente em mais de 40 paises com cercatde\tiés milhdes de leitodssendo
publicada no Brasil pela Editora Abril. Pode-serafir que a partir do periodo de pos-
guerra, a histéria delle’® se confunde com a da moda.

Uma explosdo de exageros marca o inicio da décadd0dtanto na moda
guanto nas paginas da revista no Brasil. Na modaras sao destacadas, os cabelos se
arrepiam e o jeans ganha espagco como peca primmpastuario. E, em 1988, o titulo
se espalha pelo mundo e chega ao Brasil. Aquicelaricada, em maio de 1988, “com
alta qualidade gréfica, mantendo seu nome origaoeho ocorre em todos 0s paises em
que € publicada, é uma revista diferenciada poitrs¢amento grafico — diagramacao,
paginacao bem trabalhada e a qualidade do papeégatgn” (SCHMITZ, 2007, p.40).

Dos anos 90 aos 2000, tudo mudou muito rapido. Wmeda requintada, de
cortes simples, mas com tecidos de alta qualidaidedss ruas e chegou as passarelas.
Aqui no Brasil,Elle ajuda a introduzir no mercado cursos profissioaaligs de moda,
atraveés das faculdades, conforme o site. Em 1986/eha primeira edicdo do SPFW —
Séo Pauld-ashion Weekas principais semanas de moda do pdidlegpassou a cobrir
as semanas de moda que, desde entéo, se difundiram.

Dados de janeiro a dezembro de 2008, na cidadédd’&ulo, através de uma
pesquisa realizada pela empresa Mafplatescrevem o perfil de leitofés Além

disso, a empresa ainda realizou em 9 mercadosyimeip semestre de 2008, uma

18 O Grupo Abril é um dos maiores e mais influentesogs de comunicagdo da América Latina, a Abrillisob
mais de 300 titulos, em 2008, e é lider em 22 dosegmentos em que opera. A editora atua na areavigéas,
livros escolares, contetdo e servigndine, internet em banda larga, TV segmentada por assina&ulatabase
marketing. Disponivel em: hitp://www.abril.com.br/br/conhecendo/conteudo_4B8BtmP Acesso em:
27/04/2009.

9 Dado de 2008, retirado do sitattp://elle.abril.com.brf Acesso em: 24/04/2009.

20 Em 1945 Elle é introduza no mercado com a missdo de atualizanlaer sobre o0 mundo da moda. Devido as
mudancas na moda, através de cole¢des cavemoLookde Christian Dior, a revista se “veste” com a nalausta,
vestidos de princesa e tops justinhos. Nos ano®, e mostra a transi¢do da silhueteentuada para as roupas
mais estruturadas, com formas arquitetdnicas. & adistura do estilista Balenciaga, que toma contdédada,
também é referéncia na revista. Os anos 60 e 7thadmados por grandes transformacdes na trajetariavista. A
minissaia, criada por Mary Quant, ganha espacona-tse um dos maiores hits dos closets e das agétle. As
batas hippies, o veludo e o préprio jeans, tornanoda pop e enriquecem o editorial de moda dategveéenforme
explica o proprio site.

21 projecéo Brasil de Leitores com base nos Estudapliae IVC Consolidado. Disponivel em:

< http://publicidade.abril.com.br/homes.php?MARCA=4 Acesso em: 15/06/2009.

2281% mulheres, 51%, com idade entre 20 e 39 anomeclasse social, entre 41% na classe A, e 87&anse AB.
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pesquisa sobre as revista de nfdde foi considerado quélle é a revista de mod&
com maior concentracdo de leitores na classe AB.AB

A revista também ja passou por algumas remodelatéet® gréficas, quanto
editoriais, sendo a Ultima delas, no final de 2@08p inicio deste ahd Antes de ser
remodelada, a revista possuia 21 secOes fixas sed@es especiais distribuidas em
aproximadamente 226 pagifas

Com a mesma média de péginas, a riell@continua distribuida em 21 se¢des
fixas e 15 secOes especiais. A revista tem compogta apresentar as principais
tendéncias e novidades do mundo da moda, tantonaasiquanto internacionais e,
ainda, interage com as leitoras, através de oaBssntos que interessam ao cotidiano
feminino, como beleza, viagem, decoracdo etc. Adsso, mais paginas de moda e
beleza foram incluidas eHile®®.

Entre as secdes, as matérias e os conteudos @&ditdeElle, ha, também, os
anuncios publicitarios. Assim, ao folhear a revisétpossivel perceber a relacdo entre o
jornalismo e a publicidade, j& que s&o eles questasn a revista.

Além dos anunciantes, outro fator relevante s&o fosmatos de

comercializacadd dos anlncios da revista. Diferentemente dos jerrmiantincio em

23 plém deElle, as outras revistas que se enquadram ao mesmeisegmoda s&o: Vogue, Estilo e Manequim.

24 A revista possui uma a tiragem de, aproximadaméB®&87 (cento e trinta e quatro mil e oitenta &®)se
exemplares, com uma circulagdo liquida de 79.08&iita e nove mil e seis), o que corresponde aumer de
assinaturas de 27.833 (vinte e sete mil oitoceattrinta e trés) e a o numero de exemplares avasosl.173
(cinquenta e um mil cento e setenta e trés).

%5 A pesquisa afirma também que 91% das leitorasriferesse em moda, 82% em beleza, 63% em culie@%%
tém interesse em decoracao.

28 Com um novo formato- 20,8 X 27,4 os papéis, taateaba quanto internamente foram melhorados naatyieamn

o layout da revista foi reformulado, voltando ao seu taroamiaior, mais paginas de moda foram acrescentadas e
ainda, secdes internas foram modificadas, criaegdassim, uma no&lle.

*Dessas secdes fixas, algumas foram alteradas &saécdes substituidas. Por exemplo, a segée Cartasdo
existe mais, agorklle e Vocée Elle Online ocupam espagos de interacdo entre a revista @tasas. As secoes:
Moda nas Ruas Nacionad Moda nas Ruas Internacionfbram alteradas pansdas Ruas Nacionale Nas Ruas
Internaciona] a sec¢do deModa Novidadesampliou seu espago para, além Meda NovidadesNovidades
Internacional a secdoNew Designerfoi incluida na revista; as secdes Meda Tendéncia Nacionad Moda
Tendéncia Internaciondbram alteradas pafieendéncia Naciona Tendéncia Internacionah secddoda Achados
foi alterada pardéchados a secddeleza Experfoi excluida, assim como as secidle SaudeA Moda de..eElle
Mundg as secde8eleza TendéncjaBeleza Vipe Beleza em Focdoram adicionadas a revista e as edig0ss
Enderecos de..e Elle Mix foram alteradas parBnderecos Favoritog Mix, respectivamentéModa Novidades
Tendéncias JoiaBeleza Novidadegstilo Elle Nossa Agenda Ultima Palavraforam as secdes que ndo sofreram
alteracdes e se mantém na revista.

2 Entre as secdes, as matérias e os contetdosiaditeElle, ha, também, os andncios publicitarios. Assim, ao
folhear a revista, € possivel perceber a relacée enjornalismo e a publicidade, ja que sdo eles sustentam a
revista.

2 por intermédio de um levantamento dos anunciatgesvista, nos meses de abril e maio de 2009jceamios 0s
principais e mais assiduos anuncios da revistaxé@npglar do més de abril de 2009 possui 60 anuresant
classificados em: 13 Anunciantes de Marcas Intéonacs, divididos em roupas (6), cosméticos e peef (3),
oculos (3) e bolsas (1); e 47 Anunciantes de Malasionais, também divididos em roupas (20), cosugte
perfumes (4), bolsas e sapatos (14), joias e ates$d) e eventos, empresas, e também revistaslitizra Abril (5).
Assim, das 220 paginas da reviktke, 75 sdo de anlincios publicitarios que se dividasse¢des acima citadas.
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revista ndo € medido por centimetros, mas pelogcespem pagina preestabelecidos
pela revista, que também podem ser padronizadasgpanciantes, afirma Sant’ Anna
(2009). Especificamente ekHille, os anuncios observados nas duas edi¢des, sédo de 1
pagina inteira ou de 2 paginas inteiras do mesmincor”.

Para finalizar, é através do conhecimento dos amoies e dos formatos de
comercializagdo dos anuncios da revista, que poslesompreender melhor o perfil
editorial e a relacao jornalismo/publicidade.

CONSIDERACOES FINAIS
“Costumo olhar na Elle as marcas dos anunciantes opais conheco pra ver se

tem algo que me interessa, porque dai vou direlmaaque sei que vende pra ver se
tem a mesma peca ou algo semelhar{tdauriceia, vendedora, 29 anos). Com essa
fala, registrada durante os grupos focais, poderaacar e definir alguns consumos
gue as leitoras de Santa Maria fizeram da rewstguais se deram diante de diferentes
modos de apropriacdes. A partir deste trabalhaficenos, portanto: a) o consumo de
referéncia visual, verificado na demonstracdo gue das leitoras fez ao utilizar na
revista, apropriacdes para criar seu estilo propméwa combinar pecas e até comprar
alguma outra especifica, a partir da identificag@opecas ouooks sugerida pelos
editoriais de moda e pelos anuncios; b) o consuenatublizacdo referido pelas leitoras
deve-se ao fato de que a revista traz as Ultimadéteias da moda e uma grande
quantidade de paginas dedicadas as producfes d& wjod consumo de referéncia
estético também foi observado, pois as leitorasauasn dicas e trugues ligados a moda
e beleza, para que fossem capazes de aprenderdesfargar ou destacar determinadas
areas do corpo, como fazer uma maquiagem igualravitta e consultar cores e pecas

30 Os anlncios da revisElle, possuem duas tabelas, a geral e a de moda, hélas, formatos disponiveis, como,
por exemplo, na Tabela Geral ha formatos de 1 paginpagina horizontal, 1/3 pagina vertical, 2/gipa vertical,

Y, pagina vertical, entre outros com seus respectiafres. Na Tabela de Moda héa formatos de 1 pAgirpagina
horizontal, 1/3 pagina vertical e 2/3 pagina veitiEsses, sdo formatos para anunciantes intemasie nacionais,

0S anunciantes regionais possuem outra tabelafaomatos de 1 pagina, ¥2 pagina horizontal, 1/3nzgertical e

2/3 pagina vertical, os quais possuem valoresdfifes em relacdo a regido do pais. Além dissoprosafos de
anuncio possuem também definicdes como, a margemargem de seguranca e a sangria, as quais devem se
seguidas pelos anunciantes de acordo com as dieseds&ada anuncio.

31 Geralmente, os anunciantes de 2 péginas inteiomso Avon e L'OREAL Parisaparecem em todas as edicbes
consecutivas da revista. Mas também ha marcas rgueciam em apenas 1 pagina inteira que estéo pessem
todas as edi¢Bes. Ainda, no exemplar do més de pogiemos perceber que as mar&asn, Dolce & Gabbana
L'OREAL Paris anunciaram duas vezes na mesma edicdo, mas dengesdutos diferentes. As marcasgon e
L’'OREAL Parisanunciaram 2 paginas inteiras para um anincio &gina inteira para outro. J4 a malelce &
Gabbanaanunciou as duas vezes em duas paginas separademd3, ainda, perceber que 0s anunciantes possuem
paginas pré-determinadas na revista, e nas dugdesdem que citamos, as maréasn, Dolce & Gabbana,
L’'OREAL Paris e Calvin Kleimparecem no inicio da revistas, e praticamenteneasnas paginas. Das duas edicées
da revista, 28 marcas tém anuncios de duas pagihhs possuem anuncios de 1 pagina inteira.
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que valorizassem seu tipo fisico. Por fim, verifics, também: d) o consumo da

vaidade, relacionado a beleza oportunizou as #éstorconhecimento de novas técnicas
estéticas utilizadas para manter o corpo semprimamna e os cuidados que se deve ter
com a pele.

Ao realizarmos a pesquisa exploratéria, identifisgmao menos em Santa
Maria, um novo perfil de leitoras da revista, coraisrde 42 anos. Mas como um dos
Nnossos objetivos foi trabalhar com o atual peilleitoras, este novo dado relevante da
pesquisa nao foi utilizado na realizacdo dos grupoais nem na mensuracdo dos
resultados. Neste caso serviu, contudo, como uracaspmportante e inédito para
futuros estudos.

Alguns anuncios publicados pela revista e editoril moda dé&lle, os quais
foram analisados nesta pesquisa, se confundiam nas t&sppslo interesse do que
influencia as leitoras a compra, no entanto, fikaocque sédo os editoriais e ndo os
anuncios que influenciam a compra, o que de f&@o uma surpresa

Nossa questao circundou um possivel olhar sobmoajue as leitoras fizeram
deElle, e identificamos que a revista ndo serviu apeaawaneio de distracao entre as
leitoras, ela representou muito mais do que issovil§ também, como um guia de
moda, que foi consultado varias vezes ao més eolitias tantas vezes durante o ano.
Além disso, foi usado como referéncia na hora depos umlook ou de comprar
determinado produto.

Através das leituras realizadas e das analisessféit possivel percebermos a
intensa relagéo entre a publicidade e o consummatt, sendo mediadora a revista.
Verificamos, também, que cada anuncio publicité&ra relacionado a alguma pagina
especifica da revista, ou seja, a alguma matériaseptada, evidenciando uma
estratégia da revista para atrair mais as leitapasonsumo.

Outro aspecto relevante foi 0 métodofdeus groupsuma ferramenta muito
importante para a pesquisa, tornando-se um meieodérar a pesquisadora e as leitoras
gue a revista é muito mais que um periddico memsallemos e guardamos, ela é um
meio de consumo de produtos e marcas e de refaréacnoda e beleza.

Tendo como contexto uma sociedade de consumo, e pablico da revista a
mulher, a publicidade deve ser capaz de criar weatificagdo entre a leitora e o

produto.

11



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da
comunicacdo

Xl Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Sul — Novo Hamburgo —RS 17 a
19 de maio de 2010

A publicidade da maioria dos andncios da revisiizatse muito bem de
elementos, tais como a (s) modelo (s) do anunaibaenada, as cores, entre outros, que
servem para atrair seu publico e despertar dedejosnsumo.

Verificamos, também, que o segmento revista, refer&a moda, oferece
oportunidade tanto as leitoras, quanto aos anulesiaas leitoras, porque as mesmas
puderam encontrar na publicagdo assuntos que meaisnteressaram como moda,
beleza, decoracdo, sendo vantajosa, por outro ladosentido de permitir aos
anunciantes otimizarem suas verbas publicitaridggindo mais diretamente os
consumidores de seus produtos. Além disso, um aoset que devemos levar em
conta, por exemplo, é que o papel da revista perrajiroducdes e fotos de qualidade
superior a de outras midias tradicionais, favoréagrocedimentos graficos mais sutis
e eficazes, como nuancas de cor, tipos de letesia¢heés nas fotos.

Concluindo, podemos dizer que a pesquisa foi eecegora no sentido de
observar o consumo de moda, a partir do apelo Isd&iaevista, tido como processo
complexo nos dias de hoje, inclusive por termoe tiotn olhar, baseado no viés
publicitario.

Por fim, concluimos que, apesar das criticas salneido entre a Publicidade e
o Jornalismo, os anuncios publicitarios séo indispeeis a sobrevivéncia das revistas
e, quando adequados ao veiculo, podem ser lidos auiermacédo. Por seu turno, as
revistas de moda tém seu importante papel na judlie e nos planejamentos de
midia.

Ressaltamos, pois, que as relagbes entre Jornaksioblicidade oferecem
diversificadas possibilidades de se trabalhar. Mags isso, abre-se aqui, no campo da
Comunicagédo, novos interesses de pesquisa, ligainséd as consumidoras de revistas
no papel, como nas suas verséedine e até para um novo perfil de leitoras em Santa

Maria, o qual foi identificado neste trabalho.
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