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Resumo

O presente trabalho propde um estudo sobre a producgéo de significados no mercado de revistas. A partir da décad
de 60 do século XX, houve um incremento da segmentacdo das revistas, criando expectativas de atingir publicos
especificos.

Através da pesquisa em bancas de jornal, pdde ser constatado que um dos principais eixos de segmentagdo €
divisdo do publico em categorias de género, especialmente masculino e feminino. A partir de degdeaitole uma
mesma editora, a revista TRIP, delimitada como masculina, e a revista TPM, definida como feminina, sdo realizadas
reflexdes acerca dos fatores que concretizam a especificidade destas publicagbes no mercado, além de observar
diferencas e as semelhancgas construidas entre elas e elaboradas no pensamento dos produtores. Desta forma, o género
mercado sdo eixos fundamentais para a dissertagéao.

A andlise é realizada sobre os contelidos das revistas, entrevistas com os produtores e dados recolhidos em fontes
como a péagina eletronica de editoras. A dissertacao é dividida em quatro capitulos e uma consideracgéao final. No primeiro
capitulo € apresentado um estudo das bancas de revistas e as principais categoriza¢cdes encontradas na distribuicdo espa
das revistas nestes locais. O segundo capitulo compde um histérico sobre a TRIP e a TPM, além de reflexdes sobre os
conteudos das revistas. No terceiro capitulo séo apresentadas concepgdes dos produtores sobre a criagao das revistas. O
quarto capitulo é composto de dados e considerag6es sobre a questdo mercantil associada a producgdo de significados na:

publicacdes pesquisadas.

Abstract

The present work is about the production of meanings in the magazines market. Since the years 1960 in Brazil, there
is an ongoing process of segmentation of magazines, leaded by the expectation of reaching specific audiences.

Through a research on newsstand, it was established that one of the main axes of this segprentsis the
division of the audience in categories of gender, especially masculine and feminine.

From the study of two publications from the same publisher, the TRIP Magazine, masculine, afmMthe T
feminine, a reflection is made over the factors that construct the specificity of this publications in the market, and also ove
the differences and similarities established between them and elaborated by their producers.

The concepts of gender and market are the cornerstones of this dissertation. The analysis is based on the magazine
contents, producer interviews and data collected from the publishers' electronic page. The dissertation is divided in four
chapters and a final assessment.

The first chapter is about the nwesstand, the most important categorizations found in it, and the spatial istributio
of magazines in this place. The second one tells the history of TRIP and TPM, and reflects on the content of the reviews.
In the third chapter the producer’s conceptions over the magazines is presented, and the forth one is compoaed by data

reflections on the market issue, and how it associates to the production of meanings in the considered magazines.
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de mestrado, que de alguma forma contribuiram e influenciaram este trabalho. Passei pela sele¢éo c
mestrado com um outro objeto de pesquisa, sobre a construcdo de significados relacionados :
sexualidade na psicanalise, sob orientacdo da Prof. Dra. Suely Kofes. Em um certconcometat
que para terminar a pesquisa a que me propunha eu necessitaria de muito mais tempo e estudo do g
seria possivel em um mestrado, e no segundo ano, decidi por mudar o objeto de pesquisa para alc
mais factivel.

Sob a orientacdo da Prof. Dra. Rita de Gaksihoz Morelli, construi uma pesquisa sobre
producdo de significados em revistas comerciais, em que eu analiso os conta(utoslecdo dos
mesmos. Minhas primeiras tentativas foram frustradas. As editoras visitadas considgnavam
presenca de uma pessoa estranha a redacao pudesse colocar o segredo empresasi@sdas revi
risco. Até que, durante minhas investidas em bancas de jornais, deparei-me com simae&m-
criada, a TPM, uma versdo feminina da revista TRIP. Sabendo que um dos principaislesix
categorizacdo de revistas nas bancas de jornal € o masculino/feminino, goendna revista
feminina recém-criada como uma transformacdo de uma revista masculing pedeum objeto
bastante esclarecedor. Desta vez obtive mais sucesso na redacdo. Contei com a receptividade e b
vontade dos produtores, podendo fazer algumas visitas a redacao e participar de reunides de pauta.

Entretanto, com o fim de minha bolsa fui obrigado a encontrar uma outra fonte de renda, e
surgiu a oportunidade de trabalhar com meio ambiente, outro de meus tantos interesses difusos, n
IBAMA. Nesta instituicdo fui enviado para Tefé, amidade no interior do Estado do Amazonas,
onde fiquei por aproximadamente um ano e meio. As condic¢des do local, comunterior da regido
amazonica, e o afastamento da universidade dificultaram a continuidade da minha tese, ique s6 fo
retomada quando me mudei para Brasilia. Nesse momento meu prazo estava se estjgtande
escrever o texto de uma forma rapida, diferente do que eu gostaria. A contribuicdo deste periodc
intermediario deu-se nas minhas experiénciasdke eina possibilidade de analisar a revista TPM em
um maior periodo de tempo (ainda que néo tenha sido possivel comprar todosros damevista,
pois em Tefé ndo era vendida e era dificil ser encontrada em Manaus).

Apesar de todos os percalcos, espero quedestartacdo possa contribuir de alguma forma

com 0s temas em questao.
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Introducao

Segmentacao

Se observarmos uma banca de revistas, nos depararemos com um grande nutokr® gleeti
se voltam para os mais diversos temas. Percebemos uma especializacdo cada vez maior do merca
editorial, buscando um publico consumidor pré-determinado. Revistas para jovemsishom
motoqueiros ou mulheres que gostam de decoracdo. Publicacbes semanais sobre economia c
esportes. Ciéncia para leigos ou ciéncia para cientistas. Histdria brasileira ou mundial. Pdster pare
roqueiros evangélicos. Entre uma e outra, um mundo de significados que enquadrafidadeudo
discurso urbano sem esgota-lo.

Este € um quadro bastante diferente do mercado de revistas dos anos 30, 40 e 50 Xi%.século
Naquele momento ja existiam revistas especializadas, mas as publicacbes de interesse ger:
alcancavam um publico incomparavelmente maior, sendo esse modo de fazer revista a forma
predominante na grande imprensa. Naquelas décadas, a revista mais lida e compradaan®pais e
Cruzeira Criada em 1928 por AssiShateaubriand como parte da campanha politica de Getulio
Vargas, a revista logo tornou-se muito mais do que um veiculo de propaganda politica,
transformando-se no principal veiculo de informagacional, integrando todas as regides brasileiras.

O Cruzeirondo pretendia ter um publico especifico: era a “revista da familia brasileira”. Em
suas paginas podiamos encontrar reportagens sshrais variados temas. Matérias com fotos de
futebol, artistas do radio e cinema, reportagens variadas. Segundochtitaexemplar d® Cruzeiro
era lido em meédia por quatro leitores da mesma casa, em todas as classes sociais, percorrenc
indiscriminadamente as diferencas de classe, idade e sexo. Juntame@eCromeirq as revistas
mais lidas eram de variedades e datavam do inicio do século. Uma pesquisa do Ibope emld945 reve
as porcentagens das revistas mais lidasCruzeirocom 37,7%,Revista da Semaneom 15,5%,
Caretacom 11,3% &elecoesom 10,7%.

A partir dos anos 60, comeca a decadénci®deruzeirq que deixou de circular em 1975. Para
Mira, as causas da faléncia dessa revista foram a ma admistracdo, excessonddispgrsde

Chateaubriand e, principalmente, a forte concorréncia de novas publicacbes, que groggav

! Mira, Maria Celest® leitor e a banca de revistas: o caso da Editora AtBilssertacdo de Mestrado : UNICAMP :
Campinas : 1997



especializar.

Ainda nos anos 50, dentre as revistas especializadas, destacavam-se as que tinham por assur
o cinema e o radio. A influéncia do cinema também aparece em revistas mais geraisOcomo
Cruzeira Nao s6 suas paginas eram povoadas de artistas das telas, como a linguagem gn&ica tenta
aproximar-se do cinema, através da importancia dada a fotografia e a imagem. A maior concorréncie
das revistas de cinema era formada por revistas especializadas em cantores do radio. Estas ultim:
comecam a ser lidas por um publico de menor poder aquisitivo: segundo a pesquisa do Ibope de 194¢
a Unica revista com mais leitores na classe C do que em outras class€ar@asauma publicacédo
cujo assunto eram os bastidores do radio. Na mesma linha, emALB&#¥jsta do Radiconsegue
tornar-se a segunda revista mais lida no Rio de Janeiro, superada ap€n&syxairo.

Os anos 60 trazem diversas mudancas no setor cultural, consolidando o mercado de revistas
Uma pesquisa de 1969 revela um mercado muito mais diversificado com algumas especializacdes
Nessa época encontramos diversas revistas disputando um determinado publico, enfocando os ma
variados assuntos: carroQuatro Rodal fotonovelas Capricho, Noturno, Sétimo Céwtc.),
centradas em reportageMefa, Realidade, et¢.dlecoracdoGasa&Jardin), dentre outros.

Esta tendéncia passa, nas décadas seguintes, por um processo de acentuacdo. A segmentac
torna-se cada vez mais uma estratégia para a conquista de novos mercados, bem como um modo
propor idéias a grupos especificos. Diversas variaveis entram na composicdo desta segmentaca
sendo que as principais recobrem género, geragélasse soécio-econémichem como “estilo de
vida™,

O produto final ndo corresponde, entretanto, simplesmente a uma combinacdo destes
"elementos”. Uma publicacdo é um campo discursivo, em que toma-se determinada posi¢do. Mais dc
que escolher um publico-alvo é necessario escotitap sera dirigido o olhar a este publico. Segundo
Monteird®, a revistaSui Generis por exemplo, volta-se para um publico homossexual, mas quer
diferenciar-se de outras, propondo uma saidénflzse preponderantemente pornografica comumente
encontrada nas revistas voltadas a este publico, procurando o que os editatistadansideram ser
uma imagem positiva da homossexualidade. Desta forma, a revista Sui Generis insere-se de form.

Unica dentro de diversas possibilidades para atrair o grupo que se quer atingir.

2 Utilizo “estilo de vida” como uma categoria definida pelos sujeitos do campo. “Estilo de vida” airgtraas de
preferéncias e referenciais simboélicos comuns entre os atores. Tal conceito sera discutido mais adiante.

3 Monteiro, Marko Synésio Alvellasculinidade em revista: um estudo da VIP Exame, Sui Generis e Homens
Dissertacdo de Mestrado : UNICAMP : Campinas : 2000



Objetivos

Observando a distin¢do entre as revistas, como irei discutir no primeiro capitulo, as categorias de
género sao componentes fundamentais na determinacdo do mercado editorial. A segréentacao
perpassada por elementos de género, que irdo definir de anteméo o que sesenagipablico
consumidor das publicacdes.

Desta forma, estas revistas separam mundos de significados que estdo direciogagoseao
entende que serd do interesse, por exempldhaimem” ou da “mulher”. Assim, sdo produzidos
discursos sobre género que serdo colocados a venda e poderédo ser adquiridos por todosmue pude
quiserem compra-los.

Estes discursos estao inseridos dentro de um processo comercial, em que uma série de fatore
sao utilizados para a construcao final dos produtos que serao publ@adngeitos envolvidos no ato
de criacao tém suas proprias concep¢des de como deve ser realizada uma revista para uaddetermin
publico e possuem limitagBes para finalizar a revista.

Desta forma, pretendo neste trabalho contribuir para a percepcdo de como o0s contetdos esta
relacionados aos conceitos dos produtores de revidies ague deve, como deve, e 0 que é possivel
ser realizado para cada publico especifico, através das categorias de género.

Para tanto, utilizarei duas revistas de uma mesma editora, voltadas para gé&remsslifA
revista TPM, uma revista “feminina”, foi criada como “espelho” da revista TRIP, uma revista
“masculina”, estabelecida no mercado por 15 anos por ocasido da criacdo da TPM. Com duas revista
gue se pretende sejam uma s6, mas direcionadas diversamente na questdo de género, poderr
perceber quais elementos séo articulados para produzir os discursos sobre o masculino e o feminino.

De forma a compreender o processo, tomei como elo principal a analise dos contetdos das
revistas e as concepg¢des dos produtores solwabalho de realizagdo das publicagbes. Assim, a
analise dos conteudos permitiu delimitar fatores que diferenciam uma revista da outra, e com igual
importancia, o que permaneceu com a transformag&o operada pela questdo de género. As concepcd
dos produtores foram recolhidas em 2002 atrav&nttevistas e visitas as redacdes das revistas, que
situam-se em uma mesma casa na cidade de Sao Paulo. Aqui péde ser percebido como eles entend
0 processo produtivo e as diferencas entre a TRIP e a TPM, e como relacionam-se aos significado
publicados.

O texto esta organizado em 5 capitulos, onde s&o analisados 0s seguintes assuntos:



No primeiro capitulo eu analiso a disposi¢do de revistas em bancas de jornal. Com isto quero
mostrar que a ldgica de distribuicdo espacial das revistas revela que a categoriaodé géndos
principais fatores de categorizagdo de revistas no processo de segmentacao, érebde um
sistema formado pelos titulos na banca, dispostos sob uma légica classificatGaeedeidcoes.

No segundo capitulo apresento as revistas TRIP e TPM e uma analise de seus conteldos e c
percepcao dos produtores sobre eles. Desta forma, podemos observar o que permanece e o que fica
revista TRIP quando é criada a revista TPM, ou seja, como 0s produtores concebem uma “mesms
revista” para publicos diferentes.

No terceiro capitulo destaco as concepcdes dos jornalistas sobre os produtos. Assingasio trata
assuntos relacionados a diferentes aspectos da producao das revistas. A “cultura” empresarial, o b
jornalismo, a historia profissional e aspectos da redacao. Dentro do processo de asiaspectos
profissionais irdo influenciar o produto final das revistas.

No quarto capitulo elaboro reflexbes sobre o fato das revistas serem produtos que téon obijeti
de lucro, e devem condicionar-se a este fataneasmo tempo que buscam uma postura opinativa,
critica e independente. Desta forma, podemos entender um pouco como oonigfloadcia a
producéo dos conteudos das publicacdes.

No ultimo capitulo, retomo algumas questdegantadas nos quatro anteriores, que foram
separadas apenas como forma de andlise, e a partir do trabalho de pesquisa realizado e de leitur
tedricas, analiso quais os fatores envolvidos na criagdo do produto final das revistas e suas inter

relacoes.



1 - Segmentacéo nas bancas de revistas

1.1 — Categorias de revistas nas bancas

Para iniciar a discussao, é util estabelecgurabhs definicbes. Assim, "segmentacao” pode ser
definida como a especializacdo na fabricacdo de determinados produtos \edfaemalmente para
grupos especificos de pessoas com ‘interesses" semelhantes. Na industria deacamuaic
segmentacao aparece como a producdo de determinados conteudos discursivos conduzadas na di
de uma platéia, ou "publico-alvo", sabendo-se de antem&o que uma grande gama de sujeitos estar:
desde ja excluidos do discufsoPretendendo atrair a atencdo de um grupo de pessoas, busca-se
encontrar produtos que sejam a projecao de seus “interesses”. Deste modo, a MTV, por exemplo, cri:
um discurso sobre juventude, através da linguagem de videoclips, que se faz presenteimao em
programa, mas em toda programacdo, com suas imagens rapidas, o visual dos apresentadores,
palavras utilizadas. Este conjunto de signos cria um discurso em que forma alacosdel
indissociaveis, preparad especialmente para uma faixa da populacdo. A escolha de um publico
“jovem” se faz a0 mesmo tempo em que se descartam outros grupos de pessogsessadamente
definidos pela faixa etéria: ndo afinados ao gosto musical da emissora, ou a sua linguagem,oou que né
tenham a possibilidade de receber as imagens da emissora, por ndo possuirem uma televiséo ¢
mesmo por morarem em um local inacessivel ao sinal televisivo de tipo aberto.

O “estilo de vida”, expresséo utilizada pelos produtores de revistas, pode ser entenad
uma categoria nativa. E através do “estilo de vida” que o leitor é identificado na TRIPRM e é
para este que as revistas sdo criadas. Redessescolhas de comportamentos, referenciais
simbolicos e objetos de um determinado sujeito em uma sociedade complexa. Ao delimitade‘estilo
vida”, os produtores buscam uma dimensao de classificacdo que vai para além de “classe social” ot
idade, relacionada ao comportamento dos sujeitos. Um aspecto essencial de “estilo de vida”,
entretanto, é a sua associa¢cdo com o consumo (tomando o cuidado, entretanto de ndo se resumir
mesmo). Este conceito é fundamental no campo da propaganda para determinar @aquiaj€ito
consome. Melhor do que dividir o consumidor alvo por seu poder aquisitivo, 0s anunciantes cercam o
sujeito por seu consumo, e pelo potencial de compra, que ndo esta necessariamente articalado a ur
classe socio-econdmica especifica. Pessoas da mesma classe podem consumir diferentement

enquanto que de classes diferentes podem consumir o mesmo (ainda que para osast@dos ab

4 Utilizo "discurso” de uma forma ampla: n&o apenas palavras, mas imagens e associa¢des de signifitadosefzire-se aru
esquema interpretativo proposto por um sujeito (ou meio) comunicante.



certos sacrificios sejam necessarios para adqértos produtos), dentro de alguns limites. Desta
forma, o conceito de “estilo de vida” tem como um importante componente a dimensdo das
possibilidades de consumo. E através dele que se busca o anunciante e se imagina um publico.

O "publico-alvo" € o grupo de pessoas ao quakstende destinar gsodutos. A relacdo entre
produto de comunicacdo e o seu publico-alvo poakguimas caracteristicas especificas de acordo
com o meio de comunicacdo pelo qual o produto sera veiculado. Cinema, televisdaevéstas,
jornais, podem relacionar-se de modos diferentes este publico. Uma grande diferenca assenta-se
nas possibilidades oferecidas pelo meio. A escrita, a fala, imagens, ou todos juntos oferdosm m
de interacdo entre o publico e o0 “meio”, criando assim um conjunto de possibilidades para aaealizaca
do produto. O jornal realiza-se a partir da escrita, algumas vezes também atraves de imagens, mas (
um modo completamente diferenciado da televisdo, que apdia-se na oralidade e imagens en
movimento. Alguns autores, como DebPagnfatizam uma relacdo entre 0o meio e a mensagem,
apoiando-se na técnica como um meio neutro que forma por si s6 uma linguagem. Anteritdmente,
Luhan afirmou que o “meio é a mensagémEsta, entretanto, ndo sexéabordagem dada por este
texto. Ainda que o meio de transmissao influencie, e possa delimitar, a forma das n¥&resagen
isto seu conteudo, acreditar que ele ja carrega a mensagem por si sé significa deixar de levar er
consideracdo as multiplas possibilidades interpretativas do receptor e possibilidauiesvds de um
mesmo meio.

Outra forma de diferenciacdo entre os meios € o modo de producdo em que eles estdo inserido:
incluindo os discursos que o0s orientam. Assim, uma TV comercial com o sinal aberéo estar
preocupada com o Ibope enquanto que um jornal se preocupara em realizajdfaedsticos. Este
“modo de producdo” estd associado a um conjuntbdico segundo o qual operam as relacdes entre
0 publico e os produtores. A “segmentacdo” dos produtos de comunicacdo se realiza através d:
percepcdo que os produtores elaboram sobre o publico através da Otica apreséogadiacursos
associados ao “meio de comunicacdo”. Segundo MGesanempresas de publicidade japonesas
percebem a revista como o veiculo voltado para um publico mais especifico, e ad'¥ g@mos. A
TV, sendo um produto orientado para um publico-alvo mais generalizado, pretegiteuatan maior
fatia da populacéo, e para isto deve utilizar Wlisas que sejam captados e entendidos pelo maior

namero de sujeitos possivel. Por outro lado, o mercado de revistas pode voltar-se para a producéo c

® Debray, Regi€urso de midiologia gerat Vozes : Petrépolis : 1993.

® McLuhan, Marshall and Fiore, Quenfihe medium is the message: the inventory of eff@itsgko : Corte Madera : 2001

" Moeran,BriamA jananese advertising agency: an anthropology of media and matiatsersity of Hawai'i Press :
Honolulu : 1996



mensagens que se tornardo atraentes para um grupo pequeno e bem definidtosleTade a
campanha publicitaria serd pensada considerando o meio que sera veiculada, bem como o publico gt
estara sendo visado.

Para ilustrar uma percepcdo de produtores sobre seu publico, vejamos este exem@o em qu
Leal apresenta uma definicAo das pessoas que costumam ver novelas, dada pelo chefe d
departamento de pesquisa e analise da Rede Globo em 1976:

"E mulher. Casada, pouco mais de 30 anos, catélica. Vai uma vez por més no cabeleireiro, faz as
unhas em casa e acompanha o marido ao cinema nas noites de sabado. Ela é quem compra tudo para o
homem. O marido sé escolhe mesmo o terno e a gravata. O resto, até as cuecas, ela compra. Mostra-se mais

compreensiva e moderna que o companheiro. Do filho, espera que se forme; da filha, que se tofhe aliada".

A definicdo principia pela delimitagdo de género (mulher), estado civil (casada) e faixa etéaria
(pouco mais de 30 anos), seguida pela descricdo de um "estilo de vida", que reveladespaeakzse
sécio-econbmica, tendendo a classe média (cabeleireiro uma vez por més, cinema uma vez po
semana). A definicdo de classe torna-se importante quando o produtor ene¢eceber o poder
aquisitivo do sujeito. A frase "Ela é quem compra tudo para o homem" & a chave neste sentido.
Através da definicdo da audiéncia, o produtor supde o que pode ser anunciado e 0 que deve Se
anunciado para ser revertido em lucros para a empresa. Se o produtor reconhece um “estilo de vida
ele poderd encontrar anunciantes que se encaixem neste “estilo”; se ele sabe que adémulher
audiéncia” compra tudo para o marido, podera anunciar produtos masculinos mesnimaara
audiéncia feminina. A percepcao sobre o publico revela também o que € interessante aparecer em urn
novela ou aquilo que deve ser deixado de lado, o que n&o podera ser cobonamtioda frustrar as
expectativas da audiéncia. Deste modo a novela pode ser “moderna” como a audiéncia, apresentanc
algumas inovacdes e questbes contemporaneas. Se o fato dela esperar algo do filhcaetda filh
relevante, entdo relacdes familiares sdo um assunto interessante a ser abordado pelssioyea.
partir de uma definicdo sobre a audiéncia, os contetdos a serem produzidos ja possuem um campo (
possibilidades a serem apresentadas.

Na producdo de revistas, o "publico" é definido através da imaginacao de categorias de sujeitos,
sendo as mais recorrentes relacionadas a género, idade e classe sécio-econdmica. E img@ortante no
gue "gosto", "interesse" ou "estilo de vida" também sao fundamentais para definir um publico.

Um bom local para observar classificacdes sobre leitores € uma banca de revistas e jornais. Est

8 Leal, Ondina Fachd leitura social da novela das oitd/ozes : Petrépolis : 1986, pag. 52.



€ um espaco em que classificagcbes simbolicas podem ser observadas espacialmente, apresentan
uma visualizagéo da definicdo em publicos especificos pelo posicionamerawistas na banca. Em
diversas bancas observadas na cidade de Campinas, Sdo Paulo e Distrito kddecahgiatar uma
divisdo de espacos relacionados a tipos especificos de produtos. Um lugar é reservado a revists
femininas para publico adulto, outro para revistas femininas voltadas para um pdbliescente.

Outra parte da banca € destinada a revistas em quadrinhos. Revistas eréticas sdo colocadas muit
vezes em locais menos visiveis ao publico passante; algumas vezes, revistas masculibisasao-er
sao colocadas proximas as revistas eroticas.

Os jornaleiros possuem uma determinada liberdade classificatéria; nas bancas observadas na
havia uma imposicdo dos fornecedores com relacéo a disposi¢cao dos produtos nas bar@agssegun
donos das mesmas. Entretanto, nas observacdes de campo, pude perceber organizagbes espac
bastante aproximadas, sendo que, mesmo que a disposi¢do das revistasid@atisajautiliza-se a
mesma logica na composicao dos espacos. Farei aqui um esquema simplificado de algumas bancas
jornal observadas, para depois discutir um pouco sobre as revistas, sua separacao affialicsde p
"segmentacdo”. A separacdo das revistas nas bancas de jornais oferece pistas solessm proc
classificatorio e € através desta que o publico alcanca os produtos a serem comprados.

A disposicao das revistas nas bancas fornece ao leitor um angulo para seu olhar.nEm algu
canto encontra um certo conjunto de revistas que despertam sua atencdo: obseosmtitulos,
capas, sub-titulos, passeia entre o conhecido e o desconhecidaplrer @smercadoria em que vai
depositar seu dinheiro. A disposicao das revistagrassim aleatdria: uma revista "infantil"* colocada
entre revistas pornograficas tem poucas possibilidades de vendagem, pois quenréderasiar
sobre as revistas pornogréficas pouco provavelmente ird também comprar uma revista infantil. O local
torna-se o componente de estratégia de propaganda, mas ndo so isto. Apresenta ucagamaasif
partir da qual o jornaleiro que organiza as revistas entende o que deve ser colocado etimotsem
e diferente, o que no mundo das revistas € sentelleatiferente; classificdo partilhada, ainda que
momentaneamente (durante a compra), com 0 sujeito que busca o produto.

Mas a categorizacao da banca, do publico e dos produtores ndo € a mesma. Como exemplo, ire
utilizar o poder de compra dos leitores. Na fiasgal desta pesquisa, conversei com produtores das
revistasTi-Ti-Ti e Chiques e FamosoPara estes existe uma importancia em pensar o poder aquisitivo
dos sujeitos para definir o produto e o preco da revista. A forma da revista e gdingutdizada em
cada caso assumem relagdo com o poder aquisitivo dos leitores pensado como determinante d

“cultura” e da “educacédo” dos grupos de sujeitos. Neste caso, entdo, a distincdo sécio-econbmica seri



um fator fundamental na constituicdo da revista e da classificacdo do leitor. Nem sempre, entretanto
esta classificacdo € a mais decisiva para oflgiros: o poder aquisitivo dos compradores nao é,
muitas vezes, um dos fatores mais relevantes para organizar a disposi¢cao (e separacas gmrevist
categorias equivalentes) numa banca de revistas. Na maior parte da banca, outrasagégse saot
acionadas apesar do jornaleneconhecerse o produto € destinado a um publico monetariamente
privilegiado ou desprivilegiado. Em uma das bancas de jornal, um jornaleiro critictvéreguesa

por comprar produtos caros, ja que ela néo tinhaondiriheiro. Voltarei a este ponto posteriormente.

Em cada banca de jornal examinada, perguntei ao jornaleiro como ele organizava o seu espac
Pretendia assim perceber quaisoogérios utilizados na separacde revistas, e se havia algum
consenso na utilizacdo destes ciiter Aléem da classifiacdo proposta fms jornaleiros, elaborei meu
proprio sistema classificatorio, de modo a preencher "lacunas", isto é, espacos em quamao héa
classificagcéo clara ou verbalizada. Apresentarei aguesquema de trés bancas visitadas, mostrando
algumas diferencas e semelhancas entre elas.

A primeira e a segunda bancas possuem aproximadamente o mesmo tamanho. Nestas, ha ul
espaco interno onde o cliente pode se locomover para escolher suas revistas. Duas das pared
internas estdo repletas de revistas, complementadas por um balc&o central. A terceira banca possui u
espaco significativamente menor. O individuo que chega deve manter-se fora da banca: a maioria da
revistas estdo expostas em um unico balcdo que aponta para a rua, sendo 0 pequeno espago intel
exclusivo do vendedor. H4 ainda algumas revistas no fundo da banca, fora de dasantdos do

consumidor. Se ele quiser alguma delas, devera pedi-la ao vendedor.



Legenda para os esquemas das bancas:

--->:0 mesmo tipo de revisteomtinua até o fim da prateleira

Observacoes:
1. A menos que indicado, os esquemas das bancas representam uma disposicao vertical, isto €, a
parte superior da imagem equivale ao ponto mais alto da banca de jornais.

2. As classificacdes apresentadas entre parénteses foram elaboradas pelo autor, ja as
classificacdes fora de parénteses foram elaboradas pelo jornaleiro.
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Banca 1
Parede de Fundo

Revistas Grandes----- >

Importadas  Turismo iftema) (DVD) Musica

(Revistas com “brirsie (Ecologia)/ Animais
Bordado (Receitas) Moto
(TricO) (Gravidez/Nené) Carro
(Croché) Casa Femintna (SaudeBoa Forma, Dieta,etc.)

<-----Rurais
(Tatuagem) Musica, Poster de Music
Infantis Gibis
(Bicicleta)

Feminina Jovem ---------- >

a
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Parede Direita

Revistas Pornograficas----->

Revistas sobre Informatica ----- >

Coquetel [palavras cruzadas] ---->

Revistas de Bolso ---->
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Balcéo Central
O balcéo € horizontal.As revistas aqui sdo colocadas deitadas, com excecado de *, que estdo em pé

(UMA) (Elle) (Faqueiro de Caras) (Recreio)

* *

(Crimes) |(Recreio)
Semanais:

Fofocas TRIP/TPM
Intelectualizadas

De
(Os
Artistas Livros
Pensadores)
Semanais: Informacéo (Vip, Playboy)
*
(Guias) (Musica Erudita)

Frente da banca
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Banca 1

Perguntado sobre como organizava sua banca de jornais, o jornaleiro da Banca 1 declarou qu
organizava a disposi¢ao dos produtos da banca "mais ou menos" através dos Nemsaguema da
banca podemos perceber alguns "temas" pelos quais o jornaleiro organiza addispasigevistas,
bem como um pouco do que o jornaleiro quer dizer com "mais ou menos": imprecredasdim
lacunas e estratégias que fogem ao esquema classificatorio central. A principaldamrganizacao,
“tematica”, procura conjugar revistas que possuem contetudos semelhantes a partir de um determinac
ponto de vista. A organizacdo tematica € complementada por determinadas esti@i@giaemivar
vendagens. Por outro lado, o jornaleiro leva em consideracdo as possibilidades pratedsadease
certas inadequacdes do esquema classificatorio com determinados tipos de revista.

Os "temas" citados ndo recobrem toda a gama de revistas presentes na banca: algumas nao
encaixam exatamente em temas pré-existentes, mas ao mesmo tempo ndo possuem um numero
titulos suficiente de forma a criar uma categim@dependente. A quantidade de titulos percebidos
como possuidores de um "tema" semelhante delipossibilidades ou necedailes classificatorias,
bem como a delimitacdo de espacos a serem diswdbumo coloca o jornaleiro, existem “tipos de
revistas com apenas quatro ou cinco titulos. Nao da pra criar uma prateleira s6 para elas". Do mesm
modo, o ndo dito, isto é, aquilo que esta presente na banca, mas ndo declarashy, neveéador da
forma pela qual é criada a classificacdo e a separacéo através de "temas". AO mesmo tempo em que
jornaleiro citou diversos "temas”, muitas revistas foram deixadas de lado na desziigiaa. Por
exemplo, a revista sobre tatuagem. Esta ndo possui uma quantidade suficiente de titulos yra cria
nova categoria. Entretanto, isto nao significa que nédo esta de alguma forma classfiteus
fatores, que ndo um "tema" especifico podem incidir na classificacdo. Neste caso, a revista de
tatuagem situa-se entre outras revistas de "temas" variados: revistas sobre bicicleta, rurais, skate
Assim, esta encontra-se em um local reservado a revistas que ndo se encaixam em um "tema" pre
estabelecido, em que ndo ha um lugar definido na banca. O "tema" aqui torna-se aysépada de
"tema”. A falta de titulos em "temas" particulares cria uma zona na banca voltada especialmente par:
estas revistas. Por outro lado, hd ainda uma preocupacgdo em tentar aproximar revistas de “temas
variados, mas que possuem um publico com interesses afins. Grande parte destas sao kltatas pa
publico jovem (como a de skate e tatuagem), e sdo posicionadas préximas a revistas de musica
posters, relacionadas mais constantemente com uma determinada faixa etaria ou grupos con

interesses semelhantes.
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De um modo mais geral, as revistas mais vendidas situam-se no balcdo centralag&qui el
assumem uma posicao de destaque. Deitadas, suas capas ficam inteiramente & mostra. Ficar com
capa a mostra é um privilégio, pois trata-se de uma oportunidade de chamar a aten¢édo do comprado
0 que nos faz supor que sera mais facilmente encontrada. Além da parte horizontal, com revistas
deitadas, o balcdo possui algumas paredes internas com revistas em pé, em que parte das capas
cobertas por outras revistas. Algumas revistas possuem o privilégio de terem suas capas totalment
postas & mostra mesmo nas paredes. Estas sdo as que possuem alta vendagem. E necésisério colo
a mostra para que o cliente as encontre facilmente. H4 uma relacdo aqui também entre "temas" .

posicionamento. Como disse o jornaleiro:

"No geral, as revistas mais vendidas ficam no meio, mas nao necessariamente. Tem que ter

coeréncia. Nao é porque uma revista vende menos que eu vou separar ela das outras".

Ha duas preocupacdes que se intercruzam: destacar alguns produtos e manter revistas d
mesmo "tema" proximas. Observando o balcéo, entendo que um destaque é dado neste local pal
revistas "semanais", ocupando dois lados dele. Emuiro, encontram-se as revistas que o jornalista
delimitou como "intelectualizadas"; nas partes internas, verticalmente, podemos anlkoms,
fazendo par com este ultimo tipo de revista. Entretanto, revistas como VIP e Playboy ndo sé&o
semanais, e ndo estdo colocadas com outras revistas "masculinas"”; neste caso, a exposi¢ao é um fat
chave para a colocacdo da revista. Enquanto este Ultimo tipo de revistas merece o destaque do balc:
de acordo com a vendagem, € interessante notar que a mesma légica néo se aplica aos kt@ss e revi
intelectualizadas, pois ndo possuem uma venda tao alta quanto outros tipos de revista que estao n
paredes (talvez o destaque aqui seja dado devido a uma outra ordem de fator, um statu:
intelectualizante - relacionado provavelmente a proximidade desta banca com a UNICAMP). Nas
revistas semanais, "tematica" e vendagem sao misturadas. Estas sdo as revistas maisceemdidas,
maior circulacédo, que devem ser vendidas rapidamente (uma semana, ndo um més, dawando cha
atencdo de modo mais brusco e direto). A0 mesmo tempo, mesmo as revistas semanajgecam pe
vendagem ficam expostas no balcéo, ao lado das que possuem grande saida.

Outro fator que influi na organizacdo da banca € o tamanho da revista, benbroodes
colados a elas, fazendo com que alguns produtos escapem a distribuicdo "teméatica”. Ha4 um loca

reservado exclusivamente a revistas grandes, e neste caso,

"é tudo misturado. Ai ndo d& pra separar por tema mesmo. Se colocarmos estas revistas junto com as
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outras, elas vao cobrir a capa das outras. Nao compensa, porque ela ocupa o lugar de duas, trés revistas".

Do mesmo modo, revistas com "brindes" (como miniaturas de dinossauros, perfumes, pedras
etc.) possuem um volume maior do que o normal, sendo dificil sobrepor as revistas em uma prateleira
Neste caso, as revistas sdo esgals e organizadas de acordo @mpossibilidades oferecidas pelo
volume da revista e do brinde. O "Faqueiro de Caras" possui o formato de uma caixa. Deste mo
melhor possibilidade encontrada foi colocafo balcdo, local que pode ser empilhado, em
contraposicdo com as paredes, onde seria dificil acomodar um asetcorde faqueiros. As revistas

TRIP e TPM foram colocadas juntas, no balcéo central.
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Banca 2

Parede de Fundo

N—r

Pornogréficas (esporte)
(surf, lwicleta) (  Jogos de
Computador
(TRIP)
Casa Palavras Cruzadas
HQ Adulto I[forméatica Decoracéo

(Femininas formato de bols

0)

(revista Putz) (Aventura)

Mdusica (Pesca) Carros

(tatuagem) (Animais)

Infantis
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Parede Direita

(Cinema) (Foto)

(Esoterismo)

Receitas

(revistas de bolso)

Revistas de interesses femininos

[Tanto Elle, Vogue, como revistas de
salde, dieta e para noivas]

(bordado)

Revistas femininas, mais voltadas para
trabalhos manuais

[croché, bordados, culinaria]

Revistas femininas adolescentes

(brindes)

[Talheres de Caras, Miniaturas, fitas
aprendendo internet, speak up]
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Balcao Central

Revistas sobre Viagens

+/- Masculinas

[4 Rodas, Vip,
Galileu,
Superinteressante,
Exame, Bravo,
Republica,

Carta Capital,
Exame,

Vocé,

Info)

* (National Geogphic)

(Cancun)

(Viagem)

(Rotas)

*+/- Masculinas

[Republica, Bravo,
Superint.,

SET, Japao,
Imprensa]

*  Femininas

[Novita, Capricho,
Claudia Cozinha,
Speak up, Jardins
Tropicais, Claudia
antiga, Casa cor
2000, Nova,
Consulte, UMA,
Nené]

* Semanais [ Tudo ]
[Ana Maria]

Femininas

[ Claudia,
Manequim, Nova,
Consulte, Criativa,
Casa, TPM, Boa
Forma, Corpo,
Nova Beleza, Bons
Fluidos,
Arquitetura]

*Semanais de informacé&o e novela

[algumas revistas ndo semanais tambémo<amigos, Paris Match, Ecologia, NE

Newsweek]

T,

19



Banca 2

A arquitetura desta banca possui um formato aproximado ao da banca 1, com urmespaco
para que os clientes circulem e escolham suas revistas, sendo porém um pouco maior que a primeir
Segundo o jornaleiro, as revistas séo distribuitasacordo com "grupos de interesses" e saida, ou
seja, vendagem. Uma diferenca que pode ser percebida entre as duas bancas é a mamaggpeciali
classificatoria desta com relacdo ao género. O lado direito da banca (para quem a olha de frente),
basicamente dedicado ao publico feminino. A maior parte das revistagrades na parede direita e
no lado do balcdo mais préximo a esta paredalediwadas a este publico. Na parede, o jornaleiro
realizou uma distingdo entre “interesses femininos” (que incluem revistas sobre dieta, esoterismo
sobre noivas, filhos, foto e cinema, bem como na parte inferior revistas para mulheres adolescentes)
“trabalhos manuais” (bordado, croché, receitas).

Em contrapartida, na parte do fundo podemosmnar revistas voltadas ao publico masculino.
Nas prateleiras mais altas, revistas pornogréficas, sobre esportes e jogos de computador. Na
prateleiras centrais hd uma divisdo: a metade préisma da parede direita contém revistas sobre
decoracéo, casa e palavras cruzadas, que sdo compradas em grandie pendiqoefeminino, além
de revistas femininas de bolso. A parte esquerda das prateleiras centrais € ocupada por histérias e
guadrinho adultas e informatica, que vendem mais entre o publico masculino. Nas prateleiras
inferiores, a parte esquerda é dedicada a assuntos variados, em grande pageatiganiverso
masculino: musica, tatuagem, aventura, pesca, cavalos. A parte esquerda € dedicada a historias €
quadrinhos e revistas infantis. Além de uma separacéo por género, ha tambéentardalimitacdo
por faixa etaria. As revistas voltadas para criancas ficam principalmente nas prateleiras inferiores,
facilitando o acesso destas as revistas. E tambémesiratégia de venda: a crianca pega a revista,
mostra ao pai, e este, constrangido, acaba por compra-la. Serve também como uma forma de segur
O jornaleiro relatou que furtos séo praticados principalmente por adolescentes. Eetemtimadas
revistas ficam estrategicamente sob sua linha de visédo, principalmente apeelpgssuem uma
maior possibilidade de serem furtadas por este grupo de idade (como revistas sobre artistas ¢
pornograficas).

A identificacdo da parte feminina pelo jornaleiro foi rapida. Entretanto, quando descrevia o
balcdo, ndo delimitou a parte esquerda como "masculina”, acrescentando um "mais olconemos"

adjetivo. Enquanto que as revistas femininas venggsse que exclusivamente pare este publico, as
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masculinas do balcdo sdo compradas também por mulheres. S&o revistas sobre ciéncia (Supe
Interessante, Galileu), arte (Bravo), politica e econgiRepublica, Carta CapiltdExame), e outros.
Aqui, a classificacao fica um pouco mais permeéavel. A parte da frente do balcdo foi descata
dedicada a revistas semanais, tanto de infdimagianto sobre novelas. Além destas, podemos ver
ainda revistas variadas, importadas como Rdeatch e Newsweek, politicasomo Caros Amigos,
bem como a revista NET (com a programacao da emissora de canal a cabo de mesmo nome) e outras
Além de "grupos de interesses"”, o balcdo es@nizado através do conceito de "novidade".
Revistas mais novas ficam no balcdo, enquanto que revistas que chegaramcanddum maior
tempo vao para as prateleiras. Deste modo, durante um més existe uma certa variacdo em relacao
revistas que irdo ficar em destaque. De acordo com a vendagem, e com 0 surgimento de um nuamer
mais novo de algum titulo, as revistas que estdo no balcdo podem passar para ra.pEateea
vendagem é um fator para incluir ou ndo uma revista no balcdo, este ndo é o Unico.l&omo re
jornaleiro, determinadas revistas que estdo na®lpiras vendem mais do que algumas do balcao.
Mas ndo € interessante separar algumas revistas de seus grupos de interesses. De todo modo, exist
técnicas para destacar revistas também nas prateleiras, como deixar sua capa totalrsgatesammo

nenhuma revista cobrindo-a.
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Banca 3

Fundo da Banca

(HQ) (Guitara...........ccc...... MuUs&) (Guias)
(INfantiS.......cccvvviim e HQ) (Guias)
(Infantis................ ) [Recreio] (DVD) (Guias)

(Lic&o de inglés) [Porcelana] [Dassauros] (Danca)

[Planet Sex (com
CD)]
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Balcao 1: Vertical, acima

(Carro, Moto) [NET] Video, Informatica (Foto)
Rurais

[Natureza,

Pescador,

Jardim,
(Carro, Moto) (Aviacao) (Bicicletdatuagem) (Surf) (Bordado) (Bebég)_ _
iscina,

Globo
Rural,

Rodeo
Life]

[Newsweek] Turismo...........c..eee.. Piscina (Decoracéo)

[Exame,Forbes,Rep.,Sup.Interessante]Banhos  (Adolescente
de bolso)

Em pé, encostado: Livros, revistas com perfume de brinde, revistas com programasle jogos
computador.
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Balcao 2 (continuacéo de 1, abaixo deste)

Horizontal

Vertical

Horizontal

Vertical

[Veja especial] [Jogos] (Saudeilhos...................... ) (Bordado......) (Cavalo)

Palavras Cruzadas.......ccccccciiiieiiiceiiiieeeeennnnn, Femininas de Bolso)....(musica)

[4Rodas,Veja,Exame,Claudia
Construcéo,Manequim,ViverBem,Boaformaj............... Fofma.....cccce........

[ Caros Amigos, Claudia, Molde, Sal&eng Shui, Novéstética, Raca, MTV,
Jardins, Piscinas]
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Banca 3

Uma diferenca fundamental desta banca em relag@mteriores € sua arquitetura. Esta banca é
significantemente menor do que as outras, ndo havendo espaco para que circligatéentro dela.

Todos os titulos ficam expostos para a rua, de um modo muito mais apertado ds Haecas
anteriores. As revistas ficam quase que completamente encobertas por outras, e mesmo aquelas a g
se procura dar um maior destague possuem alguma parte de sua capa cobertairQ rielataleue
obedece a dois principios para a organizacdo de sua banca. Um é o da semelhanca, pois "revist:
parecidas tem que ficar juntas. Fica mais facil delgee recolher". O segundo, é que revistas "lixo"
nem séo colocadas na banca, enquanto que as revistas "de qualidade" merecem ficar em destaque.
jornaleiro relata que os distribuidores obrigam a pegar diversas revistas. Muitas destas's&m4ixo

deve pegéa-las para poder receber também as de qualidade. Algumas déstes "tew" sdo
guardadas (sem serem expostas), enquanto que as de maior qualidade séo expostas coasa capa gt
que completamente descoberta. Ha uma certa gradacdo relacionando "qualidade" da revista, se
posicionamento na banca e exposi¢cdo de sua capa. As revistas que ficam no fundo da banca, r
parede, sdo consideradas como de menor qualidade do que as expostas na frecte Qeitee

estas, as revistas deitadas sdo as que possuem um status maior, e ainda entre estas ultimas, ha algu
com a capa completamente descoberta por outras revistas.

O espaco, ou melhor, a falta dele, faz com que haja uma delimitagdo menor das divisdes. A
mesma prateleira contém assuntos variados, que em outras bancas ocupam espacos togis distin
Deste modo, a mesma prateleira contém a revista Newsweek, revistas sobre turismo, piscinas
decoracdo. Apesar disto, se olharmos tanto as configuracdes horizontais quanto aas, \existe
uma certa ordem de associacdo de "tipos parecidos”. A revista de piscina esta soista dere
banhos; as revistas de bordado na prateleira acima de "decoracdo"”, que estamscinsstds
“femininas adolescentes”. Verticalmente, hd& uma conjugacdo de revistas descritas por outros
jornaleiros como femininas, dispostas em um espago aproximado.

Ha um espaco em destaque para as revistas "de qualidade". O jornaleiro relatou que estas s&
principalmente revistas da editora Abril, e como que para provar, mostrou-me a editora das revistas
com maior exposicdo em sua banca. As revistas "de qualidade" constituem uma tiggtbogjantes
de encaixar-se em alguma classificacdo, encontram-se dentro desta categoria. Estas podem s
observadas nas prateleiras descritas como "deitadas". Mas dentro da camgstis de qualidade”

pode-se perceber ainda uma certa separacdo que comporta a mesma logica das outras revistas
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banca, aproximando grupos de idade e género.

Apesar do jornaleiro anunciar esta separacao por qualidade, esta também deve ser. matizad
Durante minha observacgéo, chegou um pai e uma crianga que comecaram a olhar a banca. O jornalei
entrou rapidamente interrompendo nossa conversa, pegou uma revista da parede do freglmue en
na mao da crianca. "Vocé ja tem um dinossauro?", disse. A crianca pegou a revista,ajaemmh
brinde uma miniatura de dinossauro, olhou para o pai e pediu para que ele comprassefdD pai
pouco, mas levou. Juntamente com a exposi¢cao das capas e distribuicdo das revistas, aqui o jornalei
assumiu um papel interativo com o cliente, escolhendo o produto que considerava adequado e teri
chances de ser comprado: mais do que separar em locais especificos produtos destinmados a
determinado publico, ele separou ativamente um produto especifico, apostando na eficiéncia de su.
escolha (que no caso foi confirmada).

Esta banca nao recebe as revistas TRIP e TPM. Segundo o jornaleiro, o distribuidor “boicota”
sua banca com relacao a estas revistas, pois ele fez o pedido das mesmas por diversas vezes e nao

atendido.
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1.2 - Consideracodes

Nas trés bancas aqui examinadas, ndo pode ser percebida uma identidade completa n
disposicao dos titulos pelos espacos. Do ponto de vista das classificacfes dasteevlséan ndo ha
um modo de separacdo Unico seguido pelos trés jornaleiros. Observe-se a localizacdo das revistas
"palavra cruzada". Na banca 1, estas encontram-se nas prateleiras inferiores da péeddiro
das revistas de informética e ao lado de revistas de musica. Na Banca 2, estas encontram-se na pa
central da parede do fundo, junto a revistas femininas de bolso, embaixgodealg computador,
entre revistas de decoracdo e interesses femininos, acima das infantis. Na banca 3, encontram-s
abaixo e acima de revistas semanais, ao lado de revistas de bolso feminina

Ha algumas classificacdes de revistas diferenciadas entre as trés bancas. Na banca 1, existe
categoria "Importadas”, inexistente nas bancas 2 e 3, apesar de haver revistas nestas bancas que
encaixariam nesta categoria (como Newsweek, Paris Match, PC Magazine). Nestas ultimas, as revista
importadas encontram-se espalhadas em outras categorias, como semanais, informatica, "d
qualidade”. Categorias Unicas convivem também com subdivisGes de uma mesma categoria. Histéria
em Quadrinho sdo agrupadas como "Gibis" na Banca 1, que equivalem a soma HQ infantil + HQ
adulta na banca 2. Na Banca 3, havia algumas poecasas destas categorias, e estavam colocadas
no fundo da banca, espaco determinado para revistas de "menor qualidade”.

Do ponto de vista da separacao de revistas dentro de uma classificacdo, mesmo quando due
bancas possuem categorias iguais, algumas revistas podem ser posicionadas em segmentaca
diferenciadas. A revista Elle, na primeira banca foi colocada no balcéo, separagaggof@sinino,
enquanto que na Banca 2 foi azdda no espaco feminino. A re@gBalileu € encontrada no balcéo,
junto a revistas "mais ou menos masculinas”, na Banca 2, enquanto que é classificada como "turismo
na banca 3. Em outras bancas observadas, além das aqui relatadas, a revista TedRtrimila@em
diversos locais: junto a revistas pornograficasreerevistas de esporte, carro e moto, e até mesmo
entre revistas femininas.

Mas se néo existe uma classificacéo rigidaeegual, por outro lado entendo que existem
diversas semelhancas especialmente nos dois ultimos pontos de vista acima citados. Nas bancas
jornal examinadas, havia uma tendéncia a colocar juntas as mesmas revistas e cataloga-las de mo
semelhante. Ha uma certa imprecisdo, uma certa zona de variacdo: mas isto ndo impede gue seja
compartilhadas determinadas concepcdes classificatorias; que sejam compartilhados significados

associados as revistas. Em ultima instancia, cada jornaleiro possui seu proprio método e sua propri
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percepcdo sobre as revistas, e sobre quais sdo os significados associados a elas. &oalaplica
método de organizacdo depende da separacao das revistas através dos significados a elas associac
havera sempre espaco para discordancia.

Por outro lado, existem reproducdes constantes das mesmas classificacoes e @gpsIpasie
bancas examinadas. Em quase nenhuma banca (de todas examinadas, em Campinas, Distrito Federz
S&o Paulo) deixei de encontrar um espaco destinado ao publico "feminino" (s6 ndo enconti@i em um
especializada em revistas pornograficas); emasgutodas as bancas algumas categorias como
“infantil”, “feminino”, “semanal”, “historia em quadrinhos” estavam de alguma forma representadas.
Deste modo, se é possivel perceber reproducfes de categorias, bem como associacoes reiteradas el
revistas e seus conteudos, ha também uma ldgica produzindo estas categorfElacéeformada
através das relacdes entre as categorias, dentro dos pares de oposi¢ao percebidos pelos fornaleiros
seguir, tento expor como as classificagdes séo utilizadas nestas relacoes.

Um primeiro ponto observado é que nem sempre as revistas sdo catalogadas explicitamente
como voltadas a uma determinada classe de individuos. As categorias observadas podem se
delimitadas por “tipos” de revistas (como histérias em quadrinhos, revistas importadas, semanais),
sobre algum assunto (bordado, carros, tatuagem) ou explicitamente para um conjunto de sujeitos
(masculinas, femininas, infantis). Como disse um jornaleiro, as revistas séo classificacasiale a
com "interesses”, e os compradores sdo imaginados através destes. Entretanto, os "interesses" n
flutuam em um espaco vazio. Existem alguns vetores, ou seja, direcionadpresentacdes que
perpassam diversas categorizacoes, e estdo presentes em quase todas elagyuscosdprincipais
orientadores estdo relacionados ao género e a faixa etaria. A maior parte das categorias criade
relaciona-se de algum modo a idade, ao género ou aos dois simultaneamente. Carros, por exempl
sdo percebidos como um "interesse" masculino, enquanto que "decoracdo" é percebido como un
"interesse” feminino e "bordado” como um "interesse" feminino voltado para uma deterfairada
etaria. Por outro lado, apenas as classificacdes de género e faixa etaria ndo sao suficientes: "carros"”
"informatica" sao revistas masculinas em que podemos ou nao estar falando do mesmo publico

Estratégias de venda também influenciam a disposicdo das revistas. E muito cormirarenco
espacos para as publicac6es mais vendidas. O local da banca, neste caso, € uen éatosidesado.

A banca perto da UNICAMP dava destaque a série “Os pensadores”, uma publicacdo de livros de
autores consagradados academicamente. Em uma tar&amambaia, uma cidade satélite com uma
das piores rendgser captado Distrito Federal, as revistas de destaque estavam entre as mais baratas

da banca. Em contraposicdo, no Lago Sul, bairro de classe alta de Brasilia, faynezakag, revistas
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sobre piscina e decoracdo, com alto preco de capa, apareciam em destaque. Ja eadraspgoqu
Plano Piloto, onde a moradia é composta por prédios, mesmo em locais com renda elevada as revist:
sobre piscina ndo estdo em destaque.

Moerar!, ao realizar um estudo sobre uma agéncia de propaganda japonesa, pensa e
aproximacdes entre a logica classificatdria do totemismo empregada por Lévi-Strauss e a criacao de
produtos de marketing. Para Lévi-Strdfiss questdo do totemismo é um problema particular da
questdo geral das classificacdes. Os termos associados ao totemismo nao tém um valor intrinsec
assumindo significado apenas nas relacdes entre os termos. Os grupos nao seriam expressos em si
relacdes verticais com os totens, madifeyencasentre os totens no sistema mais geral estariam em
funcio dagliferencasentre os grupos. E uma relagdo de homologia entre dois sistemas de diferencas.

Para Moeran, ha um paralelo entre esta logica e a composi¢cdo de produtos efetuadas pel

propaganda japonesa, onde a existéncia da diferenca esta além de seus covigmRs is

Firstly, both insist on differentiation and it is the existengger seof differences between things,
rather than the content of such differences, which is of crucial importance to them both. In other words,
althought all goods may be imbued with certain meanings, these meanings exist in the relations that exist

among such goods and not in the goods themselves. (patf. 126)

Os significados dos produtos centrariam-se entdo nas relagbes entre as diferengcas e nao el
significados dos produtos em si, exprimindo témbdiferencas entre grupos sociais. Uma cerveja
pode ser Bock, Pilsen, ou Ice com relagdo a outra cerveja; mas é apenas uma cerveja cora relacao
vinho. Este conjunto de relacbes entre produtos € paralelo a um sistema de relacdes entre
consumidores. Um dos objetivos da propaganda € justamente criar (ou enfatizar) relacdes de
diferenciacdes entre os produtos e conecta-los a processos de diferenciacdes existentemade: soci
ao carro X associa-se a idéia de esporte e juventude, ao Y idéias de sobriedade e amadureciment
Deste modo, os produtos reproduzem modos de classificagdo que as pessoas estabelecem entre si.

Esta l6gica, de homologia entre sistemas de diferengas (entre natureza e cultura para Lévi-
Strauss e entre produtos e grupos sociais para Moeran) pode ser elucidativo para o problema da l6gic

de disposicdo de revistas nas bancas desde que sejam tomados alguns cuidatipsadDeVastas

® Moeran, Briam jananese advertising agency: an anthropology of media and matiateersity of Hawai'i Press :
Honolulu : 1996

10 évi-Strauss, Claud® pensamento selvageriditora Nacional : Sdo Paulo : 1976

“Moeran,BrianA jananese advertising agency: an anthropology of media and matistgersity of Hawai'i Press :
Honolulu : 1996
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sdo produtos que assumem significados em um sistema de diferencas e estas podem exprim
diferencas pensadas para grupos sociais.

Entretanto, dois pontos aqui devem ser observados, de forma a ndo estabelecer uma relaca
muito rapida e direta entre os elementos constantes desta logica de diferenciacdes das revistas e u
sistema social. Em primeiro lugar, os edgnos do sistema formado pelas revistas sao
intercambidveis, dependem da interpretacdo que o ator possui deles e das relacdes que sdo tomac
entre os elementos. Dito de outra forma, ndo existe apenastema de relacdes numa banca de
jornal. As diferenciacbes dependem de associacdes simbdlicas realizadas pelofostdie: 0s
conteudos e o tipo de comprador. Estas sdo modificadas também a partir da kedapZada, ou
seja, de quais revistas estivermos tomando patabelecer relagcbes, criando pares de oposi¢cédo
distintos. AssimClaudia é uma revista "feminina" com relacad &odagq"masculina") uma revista
"nacional" com relacdo &/ogue (importada), "adulta" com relacdGapricho ("adolescente’)
"mensal”, ou "comportamental " com relacac&antigo ("semanal" ou "sobre artistas"). Diversos
modos de relacdes entre revistas coexistem, formando diferenciacbes que s@lsfecalas nos
contextos em que os produtos estdo sendo confrontados, e que dependem de uma dose de percept
que o individuo possui sobre os produtos. Estas relacdes podem subdividir-se em outras, formandt
subsistemas, que formam outros sistemas ao tomarmos outras relagdes. Como coloquei anteriorment
existem duas formas de classificacdo que sdo orientadoras na maior parte dos casas,idgesro
Entretanto, dentro de género podemos delindigersas subdivisbes que nos remetem a outras
classificagfes, re-significando a divisdo de género. A re@stgigo, por exemplo, € uma revista
"feminina". Dentro do escopo das revistas "femininas", ela pode ser classificada como uma revista
sobre "celebridades" ou "novelasdliiferenciando-se de outras revistas femininas, de tal forma que a
identificacdo € formada de acordo com as relagfes estabelecidas dentro do universo dos titalos “para
mulher”. Assim, a Contigo podera ser determinadies como uma revista sobre "novelas" do que
voltada para o publico feminino.

Em segundo lugar, ndo se pode estabelecer comrespondéncia exata entre o sistema de
diferenciacbes das revistas nas bancas de jornal e um sistema social, ou seja, entre a divisao d
revistas na banca e a percepcédo que os compradores possuem entre si e 0 mundo. Os comprado
possuem seus proprios esquemas classificatorios de identificacdo de diferencas entreos® pledut
diferencas entre grupos sociais. Em outras palavras, uma revista classificada como "masculina”
"feminina” pode ser comprada e apreciada entre diferentes sujeitos, quer se encan@&mno

esquema classificatério da banca de jornal. A zona de indeterminagédo das revistas "mais ou meno
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masculinas”, expressa pelo jornaleiro da Banca 2, pode esclarecer este ponto. A principistasis rev
sao catalogadas como masculinas, mas compradas e apreciadas por varias mulheres. Além disto, ca
sujeito possui “interesses" diversos, identificados eventualmente como opostos reas di@stas

(ou n&o encontrados em nenhuma das revistas na banca).

Feitas estas observacdes, hotamos que se 0s contelidos e algumas classificacbes séo variaveis
acordo com interpretacdes de sujeitos, a légica de diferenciacdes ainda subsiste. Algumas desta:
como género, sdo fundamentais, ainda que possa haver discordancias se tal ou qual proaldo é volt
especificamente para determinado género.

O processo de "segmentagao”, entdo, comporta uma seérie de diferenciacdes que se estabelece
entre produtos. Como foi examinado, a delimitacdo de género assume papel essencial naleercado
revistas. Sendo o principal par de oposi¢cdes, demonstra que este é também umadinie elivie
0s “interesses” dos leitores de revistas. No préximo item, exporei de modo sucinto o que entendo pot

“género”, pois serd uma importante categoria que utilizarei neste trabalho.
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1.3 - Género

Como visto neste capitulo, a divisdo entre masculino e feminino € elemento essencial na
classificacdo dos tipos de revistas. Mira, em sua analise dos géneros narrativos na industria cultural
coloca que as primeiras segmentacdes no mercado cultural de massas sdo voltadasjjeess
revistas e programas televisivos femininos, cadernos femininos em jornais.

Sendo o género o principal catalisador de difeas no processo de segmentacdo dos produtos
da industria cultural, esse tema tém também @itnpesquisadores de revistas. Um grande nimero
de teses académicas sobre revistas perpassam de alguma forma a questao de género, Especialme
focalizando o aspecto do feminino.

O presente trabalho pressupde género como uma construcdo social de categorias. Isto signific
pensar género fora do escopo das concepcbes essencializantes, estabelreidamnas diferenca
biolégica de homens e mulheres. Também é necessario deixar claro que ao falar deagéfeoo
apenas (nem sempre) de sexo ou sexualidade, mas de um conjunto de significados assocados a ur
série de praticas cotidianas, artefatos, corpdé e espacos, entret@s possibilidades de
associacdes. Desta forma, as relagdes e os papéis atribuidos a categorias como masculino e feminil
sao produzidos através de significados partilhados socialmente. As diferencadadapiblologicas
sdo vividas e interpretadas diferentemente pelos diversos grupos sociais, naorbkganadireta
entre biologia e os significados e praticas associados ao género.Assinonsem”“rou “mulher” ndo
advém diretamente destas diferencas, mas de media¢fes culturais que perpasbaanestam

Estudos antropoldgicos e interdisciplinares indicaram diferentes construcdes sociais sobre
género. Pesquisas iniciais observaram que trabalhos e comportamentos podem ser consideradc
masculinos ou femininos de acordo com a sociedade observada. Margareth Mead, percebida com:
precursora dos estudos de género, em seudigrkn e temperamentacompara os papéis atribuidos
ao masculino e ao feminino em trés grupos étnicos da Nova Guiné. Ao estuda-los, Mead chega &
conclusdo de que em cada sociedade os comportamentos masculinos e femininos saadietermin
culturalmente e ndo séo universais.

Para Serge Tcherkezbff nem em toda sociedade o género é uma importante categoria

organizativa. Ao estudar as relagbes irmao-ifrd@ Samoa, chegou a conclusdo que n&o podemos

12 Mira, Maria Celeste “O masculino e o feminino nas narrativas da cultura de massas ou o deslocamentardo olhar”
Cadernos Pagu (21;ampinas, Pagu/UNICAMP, 2003.

13 Mead, MargareSexo e temperament®erspectiva : S0 Paulo : 1979

4 Tcherkezoff, Serge “The illusion of dualism in Samoa: ‘Brothers-and-sisters are not “'menraed-w Gendered
Anthropology. Valle, Teresa del (org.) : Routledge : London & New York : 1996

32



estabelecer um paralelo entre homem-mulher e relagdes irméo-irméa, esta ultima sendo um important:
principio organizador. Ainda que a maioria das “irmas” seja mulher, 0s samoanos recusam-se a
estabelecer a correspondéncia entre corpo bioldgico e as categorias irma-irmao, sendo considerado a
desagradavel pensar desta forma. O termo ‘ienglobaria ‘irmao’, sendo um termo absoluto, em
qgue irma ‘é’ e irmao é irmao ‘de’, diferenciandogses concepcdes assumidas entre marido e mulher,
mais conectadas ao corpo bioldgico. Em alguns casos, como o pastor da aldeis, aoheemn
assumir a posicao de ‘irmas’. Assim, a percepgioumente aceita de ‘irm&’ e ‘irméao’ como formas
locais de expressao de diferencas entre mulher e homem seria uma projecdo de categorias ocidente
de pensamento sobre as categorias locais. Tcherkezoff tem um entendimento sobreigé&ieda,q
de certa forma, esta calcado no corpo biolégico, mas podemos perceber em seu texto que nao
possivel aplicar categorias de género, tal qual apresentadas no Ocidente, para outras sociedades.
diferenciacdo entre masculino, feminino, os corpos e a sexualidade sdo importantes principios
organizativos do Ocidente, mas podem n&o ser em outros contextos.

Um ponto importante na conceituacdo de género é o aspecto relacional da constru¢do dest:

categoria. Como coloca Costa,

Estudos sobre homens sem referéncia ao génerordéberam que a masculinidade é constituida nas
relacdes estabelecidas entre homens e mulheres, entre homens e homens e entre mulheres e mulheres.
Segundo Strathern, género é entendido como categorizagbes de pessoas, artefatos, eventos, sequéncias e
tudo o que desenha a imagem sexual, indicando os meios pelos quais as caracteristicas de masculino e
feminino tornam concretas as idéias das pessoas sobre a natureza das relag8es sociais. (pag. 186)

()

Enfatizar o carater relacional do género ndo é afirmar que os estudos de género devam ser sempre e
necessariamente com homens e mulheres simultineamente, pois isto seria reforcar uma perspectiva
identitaria. Enfatizar o carater relacional do género é dizer que os estudos sobre sujeitos concretos (homens e
mulheres/homens ou mulheres) devem considerar as percepgbes sobre masculino e feminino como
dependentes, ao mesmo tempo que constitutivas, das relacdes sociais. E dizer também que o género
possibilita estudar as categorizacdes cujos referentes falam da distingdo sexual, mesmo onde os sujeitos ndo

estdo presentes. (pags. 186-187)

Os estudos feministas mostraram um outro importante aspecto para o entendimento dgs questd

de género: as relacdes de poder. Mesmo que muitos deles admitam uma concepcao essencialista

15 Brothers-and-sistersno original.
!¢ Costa, Rosely Gomes “De clonagens e de paternidades: as encruzilhadas do géBadehes Pagu (11)
Pagu/UNICAMP, Campinas, 1998
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género, com um certo olhar etnocéntrico e ainda ligando género a um olhar substancialista, ac
discorrer sobre as relagbes de poder contidas nas categorias de géneiedadesacidental, os
estudos feministas atentaram que as categorias de género comportam diegdganizardo o real
de forma hierarquica. Assim, preocuparam-se principalmente com a exclusdo das mulheres ermr
diversos processos sociais, trazendo uma propositica de transformacao de relacdes de género, e
através desta proposta, criaram um novo discurse g@mero em que se tenta suplantar a hierarquia
imposta pelas concepc¢des anteriores.

Se os estudos e préticas fersiag criaram novas concepcoestijudes politicas com relacdo a
género, especialmente buscando direitos para as mulheres, podemos perceber que és foiferent
de conceber o masculino e o feminino numa mesma sociedade. Miguel Vale de AJresidaeu
estudo da masculinidade em Pardais, uma vila em Portugal, percebeu que o par masculino/femininc
nao é linear, sofre revezes de acordo com o trabalho, o status social e a idade. Assim, “ser homem
tem um diferente significado para uma crianca de alto poder aquisitivo e uma pessoa pobre de 3(
anos. A afirmacdo necessdria para garantir este status estara calcada em préaticagGesanueep
possuem suas proprias sutilezas. Almeida coloca que a estrutura de género é determinad
historicamente e h& a possibilidade de estruturar o género de formas difererétiadaeti
dominancia de interesses sociais, bem como de niveis cambidveis de contestacéo e resisténcia. Des
modo, Almeida utiliza-se da nocdo de “masculinidade hegemdnica”. Ou seja, ndo hawvgsepel
masculino”, mas uma variedade que se subordina a outras variedades. A “masculinidade hegemaonia
seria uma masculinidade tida como ideal e a partir da qual individuos, dentro de seus contextos
especificos, interpretam e vivenciam suas experiéncias, sem atingir este “ideal”. Para Admeida,
hegemonia no campo do género é a capacidade de impor uma definicdo especéfioa Epbs de
masculinidade, o que significa que apenas uma pequena parte dos homens transita realmente na forr
exaltada de masculinidade no contexto que estudou em Pardais. O conceito de ihegenmte
perceber género como categoria dindmica, em que subsistem varias concep¢tEemanicas,
ainda que reprimidas.

O sistema formado pelo mercado editorial € um campo onde circulam discursos rela@onados
género. Revistas femininas e masculinas exaltam praticas, saberes e imagens que sdo conectadas

masculino e ao feminino. A escolha de uma determinada revista é o direcionamento a um destes

7 Almeida, Miguel Vale Senhores de si: uma interpretacdo antropoldgica da masculinidgiie de Século : Lisboa :
1995
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discursos. Assim, as revistas TRIP e TPM est8eridas neste sistema, onde tornam publicas suas

préprias idéias do que é ser homem e mulher.
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2 - Duas revistas, uma editora

Se o leitor vasculhasse uma banca de revistas entre 2001 e 2002, na época em que realizei
pesquisa empirica, iria se deparar com uma grande quantidade de publicacdes. Entre todos este
titulos, a pessoa poderia encontrar duas revistas de uma editora de médio portelo&aansos
produtos que ela vende regularmente em bancgsrkd. Apesar de certas semelhancas, os titulos
encontram-se (na maioria dos casos) em pontos de exposi¢cdo consideratiys apontre as
revistas masculinas, outro entre as revistas femininas.

Estas duas publicacdes sdo o objeto maior deste trabalho. Uma delas é a revista TRIP,
completando 15 anos por ocasiao do inicio pesquisa, € a outra, a revista TPM, a partir de seu primeir:
ano de existéncti A revista TRIP é considera uma revista masculina, voltada para um publico jovem
e com um determinado “estilo de vida”. A TP&8lirge como uma contrapartida feminina deste
universo. A TPM é criada como um espelho da revista TRIP, mudando-se o sinal de género. Alguns
jornalistas chegam a escrever para ambas as revistas e o conceito inicial da TPM é baseado na TRI
Desta forma, podemos perceber como o discurso é produzido e transformado quainicm dorna-
se outro; quando é modificado um elemento definidor, o género, e procura-se manter outros
parametros.

O titulo da TPM demonstra o objetivo inicidé espelho utilizando um jogo de palavras e
marcando a separacao por género entre aspudAgacoes. O uso comum da abreviacado T.P.M.
refere-se a Tensdo Pré Menstrual, associada ao universo feminino, assumindo na revista um nov:
significado, isto é, TRIP Para Mulheres. Utiliza-se uma sigla associada ao feminino para maarcar su
posicao, explicitando ainda no novo nome o publico que a revista espera atingir. AO mesmo tempo,
“TRIP Para Mulheres” relaciona as duas publicacbes da editora, tentando mostrar que é a mesm:
revista, mas dirigida a um publico diferente. Esta marcacdo entre masculino e femiritedgyaselo
aceita pela maioria das bancas visitadas, pois a revista TRIP geralmente encontrava-se na part
dedicada a revistas masculinas enquanto que a revista TPM geralmente situava-se entre as revist
femininas. Em algumas bancas elas estdo lado a lado, sendo que em uma encontrei a TRIP entre .
revistas femininas e em outra a TPM entre as revistas masculinas.

A Editora TRIP, sediada em S&o Paulo, por muitos anos foi uma editora de uma so revista, a

propria TRIP, e titular de um programa de radio. Ao longo dos anos houve iadesédincar outros

18 A pesquisa foi realizada em dois momentos: em 2001-2002 e 2004.
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titulos que nado funcionaram, e foram abandonados, cOmerall (em 1984, antes mesmo da
constituicdo da Editora TRIP), focada no universo do skateipeCollege(em 1989), publicacdo
segundo a editora “voltada para o universo de colégios, cursinhos e universidades”. A empresa
cresceu e em 2004 publicava uma outra revista vendida em banca, a TPM, e mais seigstibunos
publishind®: a revista Daslu e Homem Daslu (loja de roupas), Expand (importadora de vinhos),
Mitsubishi (carros), Revista Pdo de Acucar (supermercado) e Gol (empresa de aviagdo). O programs
de radio manteve-se (apesar de mudancas no esraeemissora ao longo dos anos), somando-se as
paginas eletrbnicas da TRIP, TPM, da Daslu e o projeto de um programa televisivontammaa

TRIP. A Editora ainda contribuiu na concepcéo do programa “Caldeirdo do Huck”, exibido pela Rede
Globo de Televiséo.

Apesar de procurar atingir publicos diversos, a formatacdo das revistas TRIP e TPM se
aproxima em diversos pontos. Desta forma, podemos encontrar secdes fixakereagajvaomo
entrevistas iniciando a revista e uma secao de moda. Existem assuntos que podemadgiuas
revistas, além de um discurso geral da empresa permeando a producdo de ambas. Estes topicos se

discutidos com maior profundidade nas proximas sec¢des.

19 Revistas feitas sob encomenda para uma determinada empresa, com objetivos especificos como divulgar sua marca,
mostrar seus produtos, entreter os clientes desta empresa, entre outros. Pode haver venda de propaganda dentro da revis
de modo a pagar os custos e até gerar lucro.
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2.1 -TRIP
2.1.1 Preltdios

A TRIP surge em 1986, como tentativa de se fazer uma revista ligada ao universo do surf de
uma forma diferenciada das publicacdes de até entdo. Segundo um de seus criadores, Raulo Lima
revista deveria abarcar mais do que somente o surf e a performance de surfistas, pastiatiw p
mais amplo, apresentando um “estilo de vidaésde a primeira TRIP até 2004, ela passou por
diversas mudancas: tento captar aqui algumas delas, bem como a trajetéria inicial de Rgulo Lim
figura chave para a constituicdo da revista. Acredito que a narrativa deste ator sobre a origem de
revista seja fundamental paratesmder a constituicdo do processofdenacéo e as transformacoes
gue ocorreram nela durante estes anos. Posteriormente pretendo conectar esta narrativeagébre a cri
da revista com o discurso acerca do que € e do que deve ser a publicacéo.

Paulo Lima comecou a trabalhar em 1981 como assistente de representante comercial de um
revista de surf chamadésual EsportivoSeu universo estava em conexao com a revista, visto que ele
proprio ja era surfista, fascinado tanto pelo esporte quanto pelo “estilo de ssdafaalo. Ele conta
que via a revista como um meio pelo qual as pessoas que gostavam de um m@stogpadiam se
comunicar, materializando uma comunidade com o mesmo “estilo de vida’. Naquela época, ainda

eram poucas as revistas voltadas para esporte publicadas no pais:

“Eu gosto pra cacete de esporte e gosto pra cacete de revista. Entdo eu tinha cole¢cfes de revistas de
esporte desde que me entendo por gente, revista de motociclismo, de surf, de skate, o poucategue a ge
conseguia ter acesso. Uma revista americana de esportes, quando chegava, juntava rodas para ver a revista, a

gente tinha que emprestar, pegar protocolo, era um negécio dificil de ter dtesso”.

Através da area comercial, Paulo Lima comeca a entrar em contato com um modo de fazer
revista, familiarizando-se cada vez mais com a patistica e editorial do pcesso. Para Paulo Lima
esta foi sua “escola” no mercado de revistas — concep¢ao que depois ird aplicar naR#vjstamo
“escola para producao de revista”, ou seja, o0 aprendizado entendido mais como parte do processo C
fabricacdo, improvisado, do que de conteldos académicos. Em 84 ele comeca a fapgrama

de radio, chamad&urf Report que serd entendido por ele, como uma das bases futuras para a

2 «pehate: 15 anos de TRIP”, TRIP, outubro de 2001
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producdo da TRIP. Ao relatar a experiéncia inicial do programa de radio, a memBealdéd.ima

aciona 0s mesmos significantes que posteriormente usara para definir o inicio da TRIP:

Paulo Lima: “Um belo dia veio um cara aqui que até hoje é deputado estadual, que é o Turco Loco,
veio no meu escritério, ele era cliente da revisele falou “tem uns caras comecando uma radio, fazendo
uma radio experimental 14 em Santo André. Vocé podia fazer alguma coisa 14". Eu falei para ele, meio
blefando, “Olha eu tenho um projeto de um programa, se eles quiserem eu faco”. Uns dois dias depois
estava o dono da radio na minha sala. “E, ndo sei o que, o cara falou que vocé tem um projeto, tal.”. “Ah,
tenho”, comecei a contar um projeto que nem existia, estava na minha cabeca. E ele faloue “&rdéo s
quiser, vocé comeca na segunda-feira.”. Eu falei “Segunda-feira ndo da, mas me da ai umas duas semanas a
gente faz". E também comecei a fazer o programa de radio sem nenhuma experiéncia, eu escrevia em casa
uns textos, ia la ficava horas gravando uogpama de uma hora, ficava 4,5 horas gravando...”

Grahal: “Era um programa de surf ?”

Paulo Lima: “E, falava de esporte, hoje chamados de esportes radicais, mas sempre com um foco
muito mais no comportamento do que na performance, nos campeonatos, nas competi¢cdes. E juntava outras
coisas também, juntava o punk rock, juntava muisicas de outros tipos, juntava entrevistas de pessoas de
dentro e fora do esporte. Eu sempre gostei muito de transitar por mundos diferentes. Eu nunca gostei de me
ver como especialista em nada, nem ligado a nenhuma tribo especial, eu gosto muito de transitar, eu gosto
muito da diversidade e acho que isto passa muito na TRIP. Eu nunca quis ser taxado ou visto como surfista
ou punk ou como clubber ou nada. Eu gosto de ser tudo e nada ao mesmo tempo. Entdo o programa de radio

ja tinha esta caracteristica. Ele comegcou em 84, dois anos antes da TRIP, e estamos com ele até hoje no ar.

Vai fazer 18 anos, é isté®

No mesmo ano, em 1984, Paulo Lima e Carlos Sarli lancam a r@wistall, uma publicacao
voltada para o skate.

O trabalho no programa de radio e nas revigimsal Esportivoe Overall, além do ingresso na
producdo de comunicagédo, trouxe a Paulo Lima uma gama de contatos com anunciasies aue
interessados neste universo de surf e espd&tesonta que obteve algum éxito vendendo anuncio.
De inicio as possibilidades de venda que eram muito fracas (a0 menos em Sao Paulo) comegam
crescer: “Inclusive muito por conta da revista. A revista alimentava a informacéao, fazia o mercado
crescer, as pessoas querendo mais aqueles produtos e tal’. AVYatataEsportivoera sediada no
Rio de Janeiro, trazendo inclusive mais reportagens sobre este estado. A pamcimeatanque

aumentam os anunciantes em Sao Paulo, em grande parte pela atuacdo de Paulo Lomecal®s c

2Lvisual Esportivo.
22 Entrevista com Paulo Lima. Essa e todas outras citacdes de entrevista sdo transcricdes, sem correcdes de fala.
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a reclamar que ndo havia matérias sobre a regido. Lima pressiona para conseguir umdspago pa
ameacando abandonar a revista. A editoria concorda em abrir uma pagina para eleqiaeer
quisesse. Chama estaVisual Sdo Paule@ comeca a fazer fotos e reportagens publicadas na revista.
Esta pagina aumentou, chegando a ocupar 4 pagindsua Esportivo Apds 4 anos e meio de
trabalho na revista, 70% dos anunciantes eram paulistas, a revista estava sendo impressa Em Sao Pa
e Lima estava cuidando de uma boa parte do @lit&ntretanto, ele ndo se identificava mais com a

revista. Estava insatisfeito com o produto, gostaria de fazer transformacdes na revistaaagoogen

mais de outros assuntos que nédo apenas o surf.

Sentou-se com Califa (um
companheiro de surf que ja
trabalhava com ele como assistente
de vendas) e outras pessoas de sua
equipe para discutir mudancas na
revista. Como apenas parte destas
foi aceita, decidiu com Califa e
Dand&do (um outro amigo) montar
sua propria revista voltada para
surfistas. Neste ponto, ser ligado

ao departamento de vendas foi

fundamental:

Da dir. para a esqu.: Paulo Lima, o fotografo Pisco del Gaizo e Fernasi@oNetto, o
“Dand&o”, observam Rafic Farah em acdo — S&o Paulo, 1986

Foto retirada da Revista TRIP n° 95

Eu sé fiz a TRIP porque eu tinha depois de 4 anos e meicetworkde relacionamentos muito
grande que me dava sustentacdo para fazer um projeto destes. Porque como eu néo tinha capital, ndo tinha
grana minha, nem tinha nenhum investidor, eu comecei baseado numa idéia que eu ia ter uma carteira de
anunciantes que iam me dar condicdo de funcionar. Que eu hoje acho uma loucura, mas na época foi o que
a gente fez, a gente conseguiu desta forma. Conseguimos também um pequeno investidor, e com isto a
gente fez a revista. Com certeza se eu nao tivesse trabalhado antes nesta outra revista seria muito mais

dificil comecar este projeto. Talvez até tivesse feito, mas ia ser muito mais-dificil.

Havia uma idéia de uma revista, mas Paulo Lima nega que tenha havido um projeto muito

estruturado. Os criadores da revista queriam algo que fosse ligado ao universo do esporte

2 Entrevista com Paulo Lima.
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(principalmente surf), mas que ndo se fechasse nisto. Havia uma experiéncia materatucio da
Visual Esportivo mas esta ndo bastava para se ter um modo de fazer o produto acabado e definido
Ele recorda:

Tinha muito pouco planejamento. Este projeto foi muito mais empirico, a gente foi fazendo sem saber
direito o que a gente estava fazendo. As poucas coisas que eu tinha claro na minha cabeca era o seguinte. Eu
achava que uma revista fechada num assunto era muito chata e muito pouco. Eu achava que a pessoa mais
moderna, mais inteligente, ela ndo ia gostar de se fechar num assunto sé. Aquilo era muito limitante. Entdo

eu nunca gostei da segmentagdo por assunto ou por faixa etaria ou por tigd fisico.

Dentro das idéias gerais que os criadores tinham para a revista, Lima ressalta a importancia qu
davam para a producgédo gréafica. Neste momento, diz, poucas revistas se importavam €omisto.
esta prioridade em mente, ele procura Rafic Farah, um ja conhecido arquiteto, deaitiséa, para
criar o logotipo da revista. Farah recusa inicelite, mas acaba por aceitar ndo sé criar o logotipo,
mas trabalhar na editora fazendo a producéo gréafica da revista toda. Estava seandofiguadro

inicial e gerador da TRIP.

2.1.2 - Uma revista em transformacao

Ao comparar a primeira revista TRIP com uma atual, podemos perceber que existem diversos
pontos de mudanca efetuados ao longo do tempo. Algo que fica evidente em um rapido olhar é ¢
posicdo ocupada pelo surf, que percorria toda a extensdo da primeira edicdo, e que hoje pode né
aparecer em nenhum momento em determinada edic&o.

Fazendo um panorama do contetdo editorial da TRIP 1, temos:

f “Pé&ginas Negras”: Entrevista com Dada Borgeth, um surfista “diferente”
f Editorial

f Uma matéria sobre ondas,

f Matéria sobre fotografo de surf,

f Textos sobre musica,

24 Entrevista com Paulo Lima.
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Uma verséo das capas de TRIP n° 47

O tamanho da revista acarretou corte nas bordas da imagem
digitalizada. A outra capa da edicdo pode ser vista no pé da capa
acima, a direita.

Capa TRIP n°1
Fonte: pagina eletronica da TRIP
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Uma verséo das capas de TRIP n° 80 Uma verséo das capas de TRIP n° 102
O tamanho da revista acarretou corte nas bordas da imagem
digitalizada
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Textos sobre outros esportes como asa delta, campeonato de skate e paraquedismo,
Entrevista com Pepe Escobar,

Matérias sobre surfistas e uma associacao de surfistas,

Entrevista com a bangmuinkGarotos Podres,

Kid Vinil e os 10 anos dpunk

Ensaio de moda: fotos na praia e com skatistas,

~ O~ ~h ~h ~ ~ —

Matéria sobre campeonato de surf.

Para termos uma comparacdo, vou apresentar os assuntos abordados na TRIP no. 10z
publicada em julho de 2002, 16 anos apods a primeira edi¢ao:
f “Paginas Negras”: Entrevista com Fernando Meirelles, produtor publicitario que havia
filmado seu segundo longa metragé&igdade de Deus
Editorial e cartas,
f “Quintal”: Material: produtos variados e seus precos,
Volume : Cds comentados por diferentes personalidades,
Drive In: comentarios sobre carros usados e seus precos,
Cinema: sobre cinema e video,
Colec¢ao: musico mostra sua colegéo de teclados,
f “Show It": mulheres ndo-famosas fotografadas na praia em situagdes corriqueiras,
Matéria sobre Arthur Moreira Lima, pianigjae esta viajando pelo Brasil a bordo de
um caminhdo com seu piano, parando em diversas cidades para apresentar concerto:
abertos, em cima do caminh&o.
Coluna “Mitia”, de Carlos Nader,
Entrevista com Igor Cavalera, musico,
“TRIP Girl”: ensaio sensual com Maria Jo&o,
“Polaroid”: coluna de J. R. Duran,
Reportagem sobri€ite Buggy carro a vela enountain board

Perfil de Eduardo Valente, cinegrafista que ganhou prémio no festival de Cannes,

S Th TR TR TR TR T

Pagina com material da Adbusters, organizacdo canadense critica da sociedade de
consumo,
Matéria de Arthur Verissimo oo Mestre Bita do Bardo, riwa pai-de-santo do Brasil,

f “Mundo Livre”: colunas de Henrique Goldman, cineasta e Luiz A. Mendes, detento.
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Moda: mostra de botas,
Reportagem sobre Heitor Werneck, estilista, com fotos dele perfurado por agulhas na
face.
Dicas de viagem,
Quintal: Fitness: esporte e saude,
Campanha: a favor da descriminalizagdo da maconha,
Estilo: Jéias que podem ser usadas por homens,
Academia de literatura pop: livros,
Mercado de Trabalho: reportagem sobre trabalho para andes,
Almanaque: curiosidades,
f “Outras Palavras”: coluna de Ricardo Guimaraes, publicitario.

Comparando as duas edi¢bes, um ponto que chama a atencdo é que a primeira TRIP est
intimamente ligada ao surf. O entrevistado desigdedfoi um surfista e a maioria das matérias
falava, de alguma forma, sobre o esporte, sobre as ondas ou seu universo.

Se, como coloca Paulo Lima, a revista pretendia ser mais do que uma revista de surf,
apresentando um “estilo de vida”, ela tinha como espinha dorsal este esporte. A musica presente n
revista e as reportagens, relacionavam-se ao que 0s autores gostavam e acreditaveistagie su
também iriam estar interessados. Conectado a este universo, havia material sobre paraquedismo
skate, esportes também enquadrados como “esportes radicais”, ainda que na €possurEseIp
esta denominacéao.

J& na revista n°® 102 temos uma composicdo completamente diferente. O surf praticamente
“desaparece” nesta edicdo. A entrevista permanece, mas ndo esta mais relaciamédargors é
um cineasta brasileiro que havia realizado um filme de sucesso.

O paradigma de “entrevistado surfista”, bastante comum nos primeiros ndmeros, diminui
sensivelmente com o correr dos anos. O nome da sec¢éo, Paginas Negras, permaneceupesaesmo a
da mudanca de foco. Pelas Paginas Negras passaram artistas, esportistas de diversos matize
politicos, policiais, criminosos, publicitario, pessdasconhecidas da midia, entre outros. A posicao
ocupada pela entrevista no espaco da revista também € uma continuidade. As Paginas Negras ser

sempre encontradas logo no inicio da revista, como uma porta de entrada para a mesma
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O esporte sempre apareceu de alguma forma no percurso da revista. Assimtirala cen
TRIP 102, mas com um espac¢o muito mais delimitado do que na n° 1. H& que se falar elenesport
outros assuntos assumem sua importancia.

Opera-se também uma mudanca de perspectiva. Dezesseis anos depois, a atividade fisica né
esta somente relacionada a esportes “radicais” — temos também uma equacdo de esporte e salc
esporte como desenvolvimento do corpo. A musculagdo e a ginastica séo atividades fisicas que podel
freqUentar as péaginas da TRIP. Isto ndo significa, entretanto, que o surf ou os “esportes radicais”
tenham desaparecido por completo das paginas da revista. Na edicdo seguinte, na TRIP<.03, tem
uma reportagem sobre alpinismo, outra sobre motovelocidade e outra sobre pgornamde surf
promovido pela TRIP. Mas a presenca de surf ou “esportes radicais” ja ndo é oarigatd

Na passagem da primeira revista para a de numero 102, eanfigiutro referencial que
permanece. De alguma forma, sempre houve alguma referéncia a musica. E grandeadeumti
entrevistas com este tipo de artista. Além distodibds de discos e durante um periodo da revista
havia um encarte com um CD promocional contemdgicas. Entretanto, a forma e o estilo musical
irdo variar ao longo da histéria da revista. Naseiras TRIPs, as gransleafluéncias musicais séo o
reggae, o rock, principalmente “alternativo”, e o punk, explicitado na n° 1 pelgagem de Kid
Vinil, pela entrevista com a banda Garotos Podres e pelas dicas de discos. Como ponto central, nes
periodo da revista, a musica acompanha o gosto do universo dos surfistas. Entretanotbosha
periféricos, evitando-se um estereétipo musical que ndo possa ser quebrado. Desta foenus, desd
primeiros nimeros ha a possibilidade de confluéncia de musicas e musicos de diversos matizes. Pc
exemplo, no numero 5, é publicada uma entrevista com Hermeto Pascoal, fugindecardgeenso
comum sobre estilo musical Unicesasiado a determinado grupo.

Do primeiro ao 102° numero ha uma ampliagdo do gosto musical. O punk e o “rockiadternat
ainda aparecem, mas ndo podemos dizer que sdo os principais estilos musicais presentes na revis
Nas dicas de CDs podemos encontrar discos de jazz, musica pop, funk e rap.

A leitura do mundo também tem uma mudanca de perspectiva. O tema da “viagem” a lugares
“exodticos” e culturas estranhas torna-se uma das bases que fundamenta a concepisa, @ que
€ interessante ser publicado em uma TRIP. O encontro com a alteridade se tornou um marco formadc
da identidade da publicacdo. Desta forma, vou apt@sduas matérias realizadas no Oriente Médio,
em dois momentos diferentes. Através da muddecico em cada reportagem, pode-se perceber a
passagem de um veiculo de comunicacdo voltado para surfistas e outro que se emcaseCilo

mais amplo de publico.
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Na revista de numero 4 foi editada uma reportagem sobre uma viagem a Marroabs. Davi
Huzadel, surfista, e Atila Sbruzzi, fotografo, sdo os protagonistas da historia. Os avntaEs rta
reportagem suas aventuras naquele pais. A chegada e o estranhamento: umiferent® dnde

plebeus andam ao lado de reis e 0 mar beija o deserto.

O contraste é escancarado quando se chega ao Marrocos vindo da Europa. Jamais esqueceremos o
primeiro arabe que vimos. A primeira cidade “vazia”, sem o lixo visual das propagandas capitalistas. As
primeiras palavras de um idioma intrigante, que num todo, pareciam cenas de um filme de séculos atras. E o

mais incrivel é que estavamos fazendo parte dele. Misturando o exético e o0 moderno, o camelo e o surf.

A reportagem é construida como um diario de viagetom as fotos mostrando os locais por
onde passaram e principalmente as ondas, que remetem ao principal objetivo da viagem.dD jargao

surf mistura-se a experiéncias e notas sobre a viagem:

Tubos e cut-backs confirmaram as excelentes direitas de Bouzznika como o melhor point do norte
marroquino. A 30 quildmetros ao sul, Casablanca facilita a chegada de wind-surfistas, caiaqueiros, francesas
lourissimas e alguns surfistas, dando certo ahallyday ao domingo.“Muzika” era a palavra mais
pronunciada por Hassan, nosso primeiro amigo arabe, referindo-se ao walkman, que no Gltimo volume
estourava as caixas de som com Inxs, R.E.M. e General Public. A mesma “aparelhagem” que mais tarde

tocaria os embalos afros de Toure Kunda, pra ndo esquecermos jamais.

Um lugar estranho o Marrocos, sem as marcas do capitalismo europeu e onde o surf torna-se
uma grande aventura. Como o esporte ndo € muito difundido, h& pouca informacao sobre corrente
maritimas, pedras e a profundidade do mar. Os aventureiros viajam pela Costa, es) lcdaide
isolados ou sugeridos por revistas internacionais sobre o esporte. Para o0s autores “Mistico €
imprevisivel, assim € o Marrocos. Uma aventura que nao se pode deixar de viver”.

Dezesseis anos depois, na TRIP nimero 1009 cutrfista viaja para o Oriente Médio. As
condi¢cbes agora sdo completamente diferentes. André Vieira, fotografo surfistia riegegens

exclusivas do Afeganistdo em plena guerra. A reportagem mistura narrativa e depoimentos do

% Esta forma de reportagem, o diario, ird se consolidar, como veremos adiante.
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Um lugar de mil surpresas... Em
cima, Beyond Agadir's, depois
Tarazout e Killer Point.

Urm caso de opgdo.

Reportagem “Pra ca de Marrakech” em TRIP n° 4
Texto: Atila Sbruzzi

Fotos: Duas primeiragitila Sbruzzi/Tiki

Duas abaixo: Jean Michel Potier
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S, soldades improvisam uma festinha no acampamento — "o chuld era I, conta o adir. Brreca do belo vale do fio Kunduz & abaiko, relakado, o carisca André
e por guerrithoinos — missS0 cumprids

cora a tensdo semelhante a jogar num Maracand lota-

fo Mo final do dia, vocd pensa: estou pirance?
Leompanhar as tropas de Haidar era insano: eles pegam
m== armas e vio direto na direcdo das balas. Euv via isso,
sicava, clicava e ria pra caralho®, descreve o
Ssndgrafo. A “loucura” scontecia mesmo nas
Trcheiras, “Tode mundo 13 fuma haxixe, que & conside-
o o melhor do planeta. Nas trincheiras, ndo podia dar

sewtra coisa, os soldados sdo inconsequentes: se, por

s=tracio, jogam um foguete na propria trincheira, riem
s gargalhadas — fazem o mesmo quanda algum dos
seus morre ou perde uma pema. Incrivel, Apocalypse
Mow, caos total” Logo apds a gueda de
Sonduz, depois de quase dois meses no Afeganistao — e
s somente mil ddlares a menos na conta —, o carioca

achou melhor pegar o ruma de casa. Para comemarar rm
grande estilo o inicio do Ramadd — més sagrada mugul-

—ano, guande ha jejum obrigatdno —, o5 comandantes

sr=nararamn um belissimo jantar e, em seguida, varadas MNome de guerra André Felipe Vicira !
sorgdes de dpio: € no norte gque eatio as plantagdes de Idada 30 1
saooula, de onde se extrail a droga, “Fumaram dpio a noite Base Cio de. ansiva
reeira. Mo dia sequinte, quando acordei, para minha sur- ) " )
i g - Treinamento Jornalismo no Rio e fotografia em MY
gresa oS caras j4 estavam com o café da manhd pronto,
Habilidades Surl. Seu idolo é Gerry Lopez: “detesto competicio,

= esperando para dar uma carona até o Tadjiquistsio. Os €
Gerry surfava com alma”

F=gdos ndo existem’”, elogia. Dres sl a Mowea
Sk, André levou siuas fotos 3 Newsweek, fez as malas e Rito de passagem  “Me tornei fatdgrafo quande viajei pela Pan-Amencana”
sesobyeu passar uns tempos no Brasil, Havia plansjaco ir Superior Josef Koudelka, fotdgrafo trhecn
sara o front na Caxemira, entre India & Paquistie, mas Formagio Buassageirs Profissio: Repérter, de Antoniani
mwdou de iddia: seque agora para a Colémbia, onde ird Fé “0) grande motive para a guera ndo & religione, ¢ econdmico:
sobrr owtro conflite — a ardilosa batalha eleitoral, em o furdlamentalismo slamico quer o mesmo gue a esgquerda guerrilheira dos 60"
meio & guerra do exéreito colombiane contra s Farg. "No Mira O principe, de Maguiavel, ¢ Crinwe e Castige, de Dostoiéyski
=, ja tinha subido varios morros, tinha alguma experién- e i 5 A

3 E . Ponto fraco Solicdlio. Se paro de fotografar, me sinto solitana
=2 de caps. Sempre tive vontade de ver como funciona

Trilha John Coltrane, Miles Diavis, Tom Zé

uma batalha, que armmas usam, como ¢ o paradoxo de se

acagtar & Criar uma rotina dertro de uma situagdo cadti- Osama Bin Laden  “Tenta ser o herdi islimico contra a ngpr
Sua luta é legitima, mas suas armas sio lenwentvels

» oeidental.

==" Na volta, promete finalmente dar um tempoe: “Quero
sagar minhas dividas, dar umn relax e surfar®, Alvo “Gente & praga sem nimigo natural. Quands sem wsida, pote esperar: vai te atacar”

Reportagem “Click” em TRIP 100
Texto: Ronaldo Bressane

Fotografia: André Vieira



fotégrafo. A matéria é centrada nos perigos encontrados:

Sul de Kunduz, dltimo reduto do Talibd ao norte do Afeganistdo, novembro de 2001. “André, sua
batalha!” — e 0 General Haidar apontou para seu exército, uma das tropas da Alian¢a do Norte, atirando-se
suicida sobre as tropas talibas. “Fotografe!”, ordenou o general. O fotdgrafo obedeceu e, assim, o carioca

André Vieira se tornava o primeiro brasileiro a documentar o conflito no Afeganistéo.

Ao redor dos riscos, a descricdo aborda os bastidores da guerra e da cobertura jornalistica e

situagdo penosa, especialmente financeira, por que passava o jornalista:

A porta de entrada para o inferno foi o simpatico Tadjiquistdo. Porém, uma tempestade de areia
bloqueava a passagem de cerca de 400 jornalistas, o que os deteve na fronteira por 10 dias. André, que detesta
trabalho em equipe, achou deprimente a companhia da imprensa. “Todo mundo perdido, um comendo o
figado do outro, boataria generalizada por ma inten¢do ou imbecilidade pura”, relata, enojado. “Ninguém
sabia que fazia frio, nego reclamava que nado aceitavam cartdo de crédito, gritavam ‘onde tem tomada pra
celular?’.“Me decepcionei com os tais repérteres de guerr#®. A massa de jornalistas aticou o apetite
afegdo — e logo os prec¢os explodiram: uma diaria em um nada aprazivel hotel em Cabul, por pediapl
chegar a mil délares. Muito longe do orcamento de nosso pobre repérter brasuca: “Sem recursos, sem camera
digital, laptop, ia falir se ficasse em Cabul. Ndo adiantava fazer o mesmo que 400 jornalistas internacionais.

Sai fora”

A “loucura” acontecia mesmo nas trincheiraBodo mundo la fuma haxixe, que é considerado o
melhor do planeta”. Nas trincheiras, ndo podia dar noutra coisa, 0s soldados sdo inconseqientes: se, por
distracdo, jogam um foguete na prépria trincheira, riem as gargalhadas — fazem o mesmo quando algum dos

seus morre ou perde uma perna. Incri&kphcalypse Nowaos total”.

O fato de André Vieira ser um surfista € um detalhe da reportagem. Esta informacéo s6 pode sel
percebida em dois momentos. A chamada da capa anuncia o fato: “FOTOS EXCLUSIVAS: surfista
carioca € o Unico brasileiro a registrar a guerra no Afeganistao”. A Ultima frase déatektm
remete a esta informagéo “Na volta, promete dar um tempo: ‘Quero pagar minhas dividas, dar um
relax e surfar’.”

O enfoque da reportagem agora é outro. O parametro daquilo que é interessante, neste caso

cobertura de uma guerra, varia sensivelmente para os dois surfistas no Oriente Médio. Ao ampliar ¢

% Negrito do autor.

50



publico leitor, a revista pode agora abarcar outrasrdzos e interesses. O falo reporter brasileiro
ser surfista agora é apenas um detalhe que nao iria comprometer a reportageto dela $&r ou

nao ser publicada. O importante é a guerra, situagdes cotidianas no front e oepedgtyados.

2.1.3 -Propaganda e mudanca

A propaganda € um elemento fundamental para a sobrevivéncia da maioria das@eklie a
TRIP n&o € uma excecdo. Nestes anos em que a revista diversificou seus assuntos e o publico leitc
0s anunciantes também foram ampliados em quantidade e qualidade.

Nos primeiros numeros, as empresas que investiam em comerciais na TRIP, em sua maioria
procuravam associar a imagem e o texto com o universo dos surfistas. Paulo Limaedrdaxg
para a TRIP os anunciantes que havia conhecido na revista em que trabalhou anteriormente
especializada em surf. Desta forma, os comerciantes que financiaram os primeiros niameros da revist
fizeram a passagem de uma publicacdo especializada para outra que abordava aninessog
ainda que de forma diferenciada. Assim, 0s anunciantes iniciais, em sua grande maioda vendi
surfweaf’, pranchas, pacotes turisticos para praias e outros produtos associados, AoH® diven
campeonato de surf. Roupas e produtos associados ao skate também aparecem com algun
frequiéncia.

Com o tempo, 0s anunciantes e a tematica associada foram ampliados, seguindo os padrde
gerais da revista; porém ainda subsistem alguns comerciais com associacao miretaurb As
propagandas produzidas em 2004 relacionam-se de uma forma geral com simbolodoasaocia
juventude que possui um determinado “estilo de vida”. N&o é por acaso a aparicdo de comercial par:
faculdade, pois o publico imaginado para este anuncio situa-se em faixa etaria condizente com grand
parte dos leitores da TRIP.

Para demonstrar esta passagem, produzi quatro graficos e tabelas explicitando anuncios e .
relacdo deles com surf e esportes. Estes exemplares foram escolhidos por dois motivos. Em primeir
lugar, eles podem apresentar amostras da modificagdo ao correr do tempo, sendo que cada volun
dista aproximadamente 40 niumeros do seguinte. Porém o tempo da revista, em wéloroescide

com o calendario. Como a TRIP ndo era produzida mensalmente, os lapsos entre cagla volum

" Roupa associada ao conjunto de pessoas que pratica surf, podendo ser bermudas usadas nas atividades exercidas nas
praias ou mesmo vestuario para o dia-a-dia.
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escolhido sdo diferenciados. Assim, a revista n° 4 foi produzida em 1984 am®495, a n® 85 em
2000 e an® 123 em 2004.

Em segundo lugar, a revista passou por reformulagdes planejadas, que serdo explicitadas mai
adiante. Cada exemplar esta inserido no contexto de cada um dos quatro momentos identificados.

Os gréficos abaixo demonstram, em porcentagem, as associacdes realizadas com esporte
através de imagem e/ou texto em propagandas publicadas na revista. A simbologia do ésporte fo
escolhida para demonstrar um dos principais aspectos de mudanca e continuidade &a defini¢
publico leitor. E necessario deixar claro, entretanto, que as amostras utilizadas s&o apenas indicative
e que a propor¢cao pode variar em dois volumes consecutivos.

Do ponto de vista metodoldgico, para considerar um comercial associado aovauid, lo@ver
alguma referéncia através de desenho, foto ou texto. Imagens de praia e ondas ftaarbhém
incluidas, mas a simples mencdo da palavra “verdo” ndo foi acrescentada neste item. Foram
enquadrados em “esportes radicais” o skatea-gaedas, motovelocidade, mountainbike, bungee
jump, snowboard e variacbes aproximadas. O futebol, a natacdo, o ténismo @mta musculacéo

foram encaixados em “outros esportes”.
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Tripn° 4

3%

6%

O Propagandas associadas ao surf
B Propagandas associadas a esportes radicais
OPropagandas associadas a outros espartes

O Propagandas ndo associadas a esportes

Trip n° 45

57%

11%

O Propagandas associadas ao surf
W Propagandas associadas a esportes radicais
O Propagandas associadas a outros esportes

O Propagandas ndo associadas a esportes

Trip n° 85

6%

5%

70%

O Propagandas associadas ao surf
W Propagandas associadas a esportes radicais

O Propagandas associadas a outros esportes

O Propagandas néo associadas a esportes

Trip n® 123

12%

5%

5%

78%

O Propagandas associadas ao surf

B Propagandas associadas a esportes radicais

OPropagandas associadas a outros esportes
OPropagandas ndo associadas a esportes
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Propagaganda Billabong TRIP n° 4
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Tel (971) 584 6316

Propaganda No Fear - TRIP 45

Nada € mais doloroso
do que nao tentar

Caixa Postal 42086 CEP 04073-970 - S0 Paplo  SP
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Propaganda Hollywood — TRIP 45
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Propaganda Da Hui — TRIP 85
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Propaganda ZIP — TRIP 85
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Propaganda Killer Loop — TRIP 102
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Propaganda Billabong — TRIP 125
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Propaganda Peugeot — TRIP n° 125
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Propaganda Banco do Brasil — TRIP 125
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Propaganda Gillette — TRIP 123
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Como pbdde ser verificado na tabela, na TRIP n° 4, os anuncios associados def@igans
surf sdo a grande maioria. Os “esportes radicais” que aparecem aqui sdo o surf e a motovelocidac
Como “outro esporte” foi colocado o ténis.

J& na revista n° 45, ha um aumento substancial de propagandas sem associacamditefa
As matérias publicadas na revista também s&o variadas. As “Paginas Negras” sdo preenchidas pe
cantor Lob&o e a Unica matéria que tem uma associacao direta com o surf € o ensaio fotografico c
Suzana Werner em uma praia. O surf esta muito mais presente nos anuncios espalhados pela revista
gue nas matérias.

Nos volumes de n°® 85 e 123, vimos se acentuar a tendéncia da diminuicdo do surfstanto na
matérias quanto nas propagandas. Entretanto, mesmo no n°® 123, o surf ainda € um referenci
importante ocupando mais paginas de propaganda do que o total dos “esportes rattisdisliteos”.

Para uma visdo mais clara dos tipos de propaganda veiculados nestes nimeros da WP, obse
se as tabelas abaixo, que apresentam a relacdo entre tipo de propaganda e paginas omipsidas na
A escolha em contabilizar espaco na revista, e ndo niumero de propagandas, se deu goque é
tamanho que se determina o valor a ser pago para a TRIP. Propagandas que ocupam apenas part
pagina foram somadas como fragdo, de modo aproximado. “Institucigaaisis paginas dedicadas a

propaganda da editora e de seus produtos, seja a propria TRIP, a TPM ou o programa de radio.

TRIP n° 4, Ano 1987, 108 paginas

Propaganda paginas [Surf |esportes radicais outros esportes  |ndo associadas
Roupas 19 15 4
IApetrechos esportivos 6 6

Fita video 1 1

Turismo 0,25 0,25
Eventos 2 2

Barbeador 2 2

Calcados 3 1 2
Alimentos 1 1

Casa Noturna 0,25 0,25
Total 34,5 25 2 1 6,5
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TRIP n° 45, Ano 1995, 84 paginas

Propaganda Paginas surf esportes radicais |outros esportes |ndo associadas
Roupas 12,3 7 5,3
IApetrechos esportivos  [1,3 1 0,3
Oculos 2 1 1
Cigarro 2 2
Calcados 4 1 3
Curso 1 1
Programa de radio 3 3
Carro 4 4
Relégio
Academia 0,25 0,25
Governo 0,25 0,25
Astrologia 0,5 0,5
Restaurante 0,1 0,1
Institucional 0,1 0,1
Total 30,8 9 1 3,25 17,55
TRIP n° 85, Ano 2000, 136 paginas
Propaganda Paginas |surf esportes radicais |outros esportes |ndo associadas
Roupas 11,3 4 0,3 7
Apetrechos esportivos 1 1
CD 6 1 5
Eventos 4 3 1
Revista 1 1
Oculos 1 1
Equipamentos eletrdnicos |2 1 1
Bebidas 2 1 1
Calcados 3 3
Preservativo 1 1
Programa de TV 1 1
Programa de radio 2 1 1
Internet 1 1
Produtora 0,2 0,2
Alimentos 3 3
Carro 5 5
Relégio 1 1
Institucional 2,75 2,75
Total 48,25 9 3 2,3 33,95
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TRIP n°® 123, Ano 2004, 124 paginas

Propaganda Paginas Surf esportes radicais |outros esportes |ndo associadas
Roupas 16,3 2 2 12,3
IApetrechos esportivos 3 3

Eventos 1 1

Barbeador 1 1
Celular 6 6
Revista 1 1

Oculos 1 1
Bebidas 2 2
Calcados 6 1 3 2
Curso 2 2
Internet 12 12
Carro 4 4
Relégio 1 1
Institucional 0,5 0,5
Total 56,8 7 3 3 43,8

De uma forma geral, as propagandas na TRIP sempre foram voltadas para um publico jovem
masculino. Os tipos de anuncios encontrados e a forma como aparecem estdo sempre dirigidos
relacionados para este grupo. A maior parte plmpagandas que contém desenhos ou fotografias
apresenta homens jovens. E muito menor o nimero de comerciais com fotografias desroullue
homens acompanhados de mulheres. Na n°® 84, de novembro de 2000, ha um casal degoadas;ab
o fundo da imagem é uma folha de caderno e ao lado dos jovens ha um aparelho telefénico celular.
imagem e o texto de uma propaganda de banco na TRIP, por exemplo, mostram pessoas jovens ¢
situacdes informais. Na TRIP n° 125, de agakc2004, pode ser encontrada uma publicidade do
Banco do Brasil em que aparece um jovem pai com seu filho e uma bicicleta. Em contraposicéo, n
Carta Capital, uma revista semanal de infgéo politica e de negdcios, o mesmo banco produz
anuncio com imagens diferenciadas. Na imagem da propaganda do Banco ddeBtasiévista, n°
308 de setembro de 2004, podemos ver uma mulher com aproximadamente 40 anos, em um escritor
vestindo roupas sébrias. Observando outros niumeros da Carta Capital, o Banco do Brasil utiliza ur
padrdo de imagens muito parecido. O escritério, mesa com computador, roupas formaisrmomo
pessoas de 40 a 60 anos sdo o0s principais componentes na criagdo dos comepads phHblicacao,
€ necessario mostrar aquilo que o publico espera ver e com o qué pode se identificar. Algumas vezes
mesma propaganda aparece em revistas com “publico-alvo” diferenciado. Etdeldde campanhas
publicitarias amplas que 0 anunciante promove e a percepcdo de que o mesmo comercial poderé atin

os diferentes leitores.
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Nas tabelas apresentadas acima, podemos perceber que “roupas” € um item de espe@al destac
No inicio da revista, a porcentagem de propaganda de roupas era maiolidgaalespecialmente
aquelas definidas comsurfwear O grupo alvo neste momento € o surfista jovem e masculino. As
propagandas de roupas ndo se referem diretamente ao surf, mas sdo direcionadfistasssao
produtos que eles possivelmente irdo consumir, e mais, sdo formas de identificacdo. Assim, muitc
comerciais apresentam fotos de surfistas em atividade ou jovens na beira da praia.

Com a consolidacdo da revista e a abertura de publico, as propagandas comecam a ficar me
variadas em sua apresentacdo e nos tipos de produtos. O esporte ndo € mais um pont@rocal, por
mantém-se como um elemento sempre preseAtequantidade de paginas de propaganda,
proporcionalmente ao total da revista, também aumentou com o tempo. Isto se relaciona com
construcdo de um posicionamento estavel da revista no cenario do mercado de psblmzEgto
sucesso das vendas de espaco para publicidatkege maior e atinge um grupo diversificado de
clientes.

O vestuario ainda € um importante produto de consumo, mas em 2004 ha uma maiol
variabilidade do que em 1987. A presenca de comerciais de carro demonstra que ha uma aposta
poder aquisitivo dos leitores. Na TRIP n°® 84 temos uma propaganda de carros dedrdito pa
inacessivel para pessoas de baixaae Os veiculos utilitarios, sdonsons nas paginas da revista. Sao
carros considerados bons para jovens que gostam de viajar e possuem algum capéab fizsc
celulares comecam a aparecer com destaque a partir de 2000 e podemos ainda eopagaadps
de provedores de internet.

Apesar de em 2004 ainda aparecerem comerciais de |lcgasfaear algumas delas ndo evocam
o surf e o universo dos surfistas em suas propagandas. Certas empresas acompanharaga quase
histéria da revista. Uma destas € a Billabong, uma loja internacionsurtigear, que mantém
esporadicamente sua presenca na TRIP. Houve, porém, uma mudanca de aproximacgaldizo.

Na TRIP n° 4 a propaganda da Billabong era uma foto de pagina inteira de um surfista, coanda marc
empresa e telefones. Na de n° 123, ha uma fatodgrde uma calca jeans, uma foto pequena de uma
cidade e a marca Billabong/Denim.

Em outros momentos, a associacdo com o surf ndo é explicita para todos os leitdeesiaAi
revista n° 123, Vonzipper, que vende Oculos escuros, mostra Andy Irons, um surfista famoso
Excetuando-se a presenca de Irons ndo ha uma associacao direta com o surf. Desta forma, quem |

tem um minimo de conhecimento sobre surf ndo fard nenhuma associacdo da marca com este espo
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Irons é patrocinado pela Billabong e no coméregste uma camisa da loja, sendo que podemos
confundir ainda esta propaganda como sendo de seu patrocinador.

Existem alguns temas recorrentes nos diverpos tile propagandas encontradas na TRIP. Nao
h& uma regra Unica, mas existem tendéncias de significados e formas a serem utilizadoenas imag
geradas pelos anuncios. Situacdes esportivas sdo uma constante, em maior ou menor grau de acc
com a época escolhida. A forma pode ser direta, com imagens de pessoas praticando o esporte,
apenas referéncias, como a foto de esportistas famosos, textos sobre esporte e equipaagnioa
atividade.

A foto de modelos na faixa etaria dos 20 aos 30 anos € uma constante, especialmente e
publicidade de roupas. A preferéncia € por situacdes cotidianas e informais. A sensualidade apare:
também como uma forma de mostrar 0s jovens e tornar a marca mais atraente paraégagavésv
das paginas da revista. Alguns produtos, como carros, cal¢cados e alimentanpadidzo ou desenho
do que estd sendo vendido, muitas vezes com alguma imagem simbolizando uma idéiajugre
associar ao produto. Desta forma, quando o comercial de barbeador elétrico quis valorizar a idéia ¢
rapidez do barbear, colocou a foto de uma moto em alta velocidade. Quando o anuncio de barbead
manual quis reforcar o discurso de que sua lamina deixa o rosto completasentelbcou um
homem sendo acariciado no rosto por quatro belas mulheres vestidas como “ciedtst@s™o aval
para o rosto do rapaz.

Em alguns casos pode-se confundir uma propaganda com uma reportagem na revista e vice-ver:
A TRIP publica muitas imagens, inclusive ha péaginas que s6 contém fotos. Algunsosnunc
constituem-se apenas por uma foto de um modelo e a marca do produto. Na TRIP nem2gaméle
comercial de um programa de comunicacgédo por internet ocupando 10 paginas consecutivaglaConstr
como uma reportagem, a propaganda mostra 7 paginas com fotos de pessoas passivems de
encontradas pelo software. Esta construcdo, reportagem com fotos de varias pessodsrmauma
utilizada pela TRIP em algumas de suas maté@aso o leitor dé uma olhada desatenciosa pelas
paginas, podera julgar que se trata de uma regont@goduzida pela revista. Algumas péaginas adiante,

a matéria de moda do més tem como assunto a internet e pessoas que se conheceram através (
deixando mais confusa a relacdo entre reportagem da revista e propaganda.

A mistura entre tépicos da TRIP e a amostra de produtos se da em diversos luganssad®s

matérias de moda, presentes desde o inicio da publicagdo, possuem uma estética que selaproxima
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propagandas de roupiHa uma secdo de produtos, com comentarios, e em alguns casos o preco e
lugar em que eles podem ser encontrados. Segundo pessoas da equipe que produz a revista, a TRIP
recebe dinheiro por estes produtos queexgam em matérias produzidas por eles.

Apesar dos anuncios serem fundamentais para o financiamento e a manutencao da revista, a pa
do numero 67, em dezembro de 1998, Lima decidiu que ndo aceitaria mais propagandasode ciga

Paulo Lima, no editorial:

“Leitores inteligentes ndo sdo felizmente privilégio da fase atual desta revista, evidentemente mais
sélida e rigorosa. (...)

Assim, lembro-me de ter recebido ao longo do tempo vérias cartas questionando alguns anuncios de
cigarros veiculados vez ou outra nas paginas da TRIP. Procurei respondé-las como fagco sempre, e nas respostas
tentava explicar que aquele dinheiro pago pela industria de tabaco seria usado para fortalecer o alicerce de uma
estrutura que um dia seria sélida o suficiente para servir de bunker onde se protegeriam os que se ousam
manifestar contra a industria do assassinato. Esta edi¢cdo e os mais de seis meses de pesquisa necessarios par

elaboréa-la sédo dedicados aos leitores que acreditaram na seriedade da resposta aquela altura. (...)

(.)TRIP n&o aceita mais a veiculacdo de publicidade de cigarro em suas

pc’Slginc’:ls29 e, muito mais que isso, repudia a forma como agem governo, industria do tabaco, veiculos de

comunicacéo e agéncias de publicidade que estimulam ou no minimo sao coniventes com os tristes dados e fatos

gue vocé conhecera nesta edicdo. Como disse sabiamente o dr. Drauzio, ‘Deus me livre carregar na consciéncia

este tipo de crime’®

Além do editorial, este numero da revista incluiu uma campanha macica contra a Egaf®
paginas, a TRIP relatou maleficios que o cigaraasa a saude, mentiras e truques usados pelas
propagandas de cigarro para convencer uma pessoa a fumar. Foi denunciado o ustedcoaspor
meio de vender um produto que, ao contrario das imagens mostradas, causava mal a saude. E
ndamero marcou a separacao definitiva entre a revista e o cigarro. Nos numeros seguintesrea campa
anti-tabagismo continuou, mas com numero de paginas reduzidas, que durou até o volume 86 c
revista, quando foi proibida no pais a propaganda de cigarros e foi anunvit@téa da TRIP sobre a

industria do tabaco.

8 Apesar da intencdo de se diferenciar das se¢bes equivalentes em outras revistas. Ver o topico “Grandes Temas”.
9 Grifo do autor.
% Editorial, TRIP n° 68, dezembro de 1998
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2.1.4 Formatacoes

A passagem do carater eminentemente surfista para uma abertura maior de publico ndo se deu
forma abrupti. Ocorreu lentamente, com variacées e experimentacées ao longo do periodo. O surf ¢
0s esportes radicais comecaram a ocupar um espaco cada vez menor.

A idéia de experimentacdo, entretanto, permitiu a TRIP passar por diversas pequena:
reformulacdes ao longo de sua histéria. Em um momento podia colocar menos esportes, em outl
mudar a formatacdo de alguma secao da revista. Outras revistas, principalmente aquelas que segu
modelos importados, como NOVA, permanecem com a mesma estrutura geral durante anos.

Em todo este periodo, a arte da revista é vista como fundamental. Como relatou Ilvan Marsiglia
redator-chefe em 2002, “eu acho que muito da imagem de descolado, de moderno que a, ViR tem
do projeto gréfico, sem davida”.

O tamanho da TRIP variou desde 1987 até 2004, tendo aumentado as dimensodes
posteriormente, voltado ao formato original. Algumas experimentacfes perduraram como a seca
Show It, iniciada pelo fotégrafo Shoiti Hori, mostrando garotas comuns flagradasia ou em casas
noturnas. Mesmo com o falecimento do criador, a se¢ao perdurou.

A partir de 1992 a TRIP passou a publicar duas capas diferentes por edicdo. Uma mesma revist
com 0 mesmo conteudo, passava a circular com diferentes chamadas de publieoé Aundpmental
para atrair o comprador e com a inovacao de duas capas, poderiam ser atraidos dois tipos diferentes
pessoa. Geralmente uma das capas € com a TRIP Girl do més e a outra com a chamada para algt
outra matéria da revista, como o entrevistado ds. I8&mo coloca Ivan Marsiglia, editor-chefe em
2002,

Esta histéria das duas capas é uma tentativa nossa de tentar ter uma capa conceitual sempre e uma
outra que seja mais comercial. Mas mesmo a capa mais comercial a gente vai seguir certos critérios,
centimetro quadrado de pele exposta, quer dizer, o que estd mostrando ali, o que vai resultar em venda.

(...)

Que seja vendavel a mulher, uma mulher que tenha apelo, que o homem ache gostosa, atraente, queira

comprar a revista, mas ao mesmo tempo aquilo ndo se confunde de maneira nenhuma com a Sexy ou a Vip,

31 Em contraposicéo ao caso da revista Capricho, da Editora Abril. Mira (acima citada) relata que nesta revista houve
processo planejado de mudanca de contelddo de forma abrupta. A principio Contigo era uma revista de fotonovela. Quan
este tipo de produto ndo estava mais tendo uma saida razoavel no mercado, os editores resolvem retiralaadfonov
paginas da revista e publicar matérias sobre novelas televisivas e pessoas famosas. Foi como se criassem um novo proc
com um nome conhecido.
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ou com outras revistas do género, que tenha a nossa cara. A nossa preocupacao é essa. Acho que a boa capa é
aquela que é bonita, bem diagramada, bem “laioutada” e com um bom potencial de venda. Porque a TRIP
depende muito de venda, ela praticamente ndo tem assinantes. Estdo montando o departamento de assinaturas
aqui. Acho que vai ser um grande salto na revista quando tiver um departamento de assinaturas funcionando e
bem profissionalizado. Porque quando vocé tem muitas assinaturas vocé pode se dar ao luxo de fazer capas
menos agressivas comercialmente, capas mais artisticas ou mais inteligentes e tudo. Eu acho que a TRIP é
feita para assinar € uma revista bonita, ndo é uma revista de consumo rapido que vocé pega pra pegar uma
informacédo e joga fora, quase como se fosse um jornal. Ndo é. Ela € uma revista de guardar, de imagem,
bonita. Eu acho que vai dar muito certo quando a gente tiver assinaturas, vai ter uma capa menos engessada,
mais bonita e solta ainda.

Desta forma, uma boa capa é o que atrai o olhar do comprador na banca de revistas.aAtravés
capa, a TRIP chama o leitor e Ihe diz 0 que espera encontrar naquelas paginas. Utilizar uma mulh:
bonita é uma estratégia, combinada com outra cap@agsa buscar um outro publico. O colecionador
pode escolher a capa que mais Ihe agrade e ha duas chances de atrair oeleameg@ por impulso.

Outras secdes tiveram vida limitada, como a TRIPs Populares. Numa época de vacas magras,
revista publicou parte da edicdo em papel jornal, em referéncia ao Noticias Populares, um diarit
paulistano para publico de baixa renda, conhecido por focalizar em noticiastagole
sensacionalistas. Isto permitiu diminuir os custos e continuar a editar a TRIP com um orgamentc
menor. Neste encarte apareciam matérias mais “@&satbmo prostituicdo, luta livre, tatuagem. Na
verdade, nada do que nado estaria em outra TRIP que n&o contivesse esta secdao. Na TRIP Popule
também apareceram reportagens sobre musica e esportes ou outras matérias que ndo necessitasse

fotos de alta qualid&dpara sustenté-las.

%2 Entrevista com Ivan Marsiglia.
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No editorial de TRIP de uma série de edigdes, foram apresentadas as fotografias das duas capas da edi¢ao:

Fotografias utilizadasas capas da TRIP 37

Capas da Edicéo n° 66

Fotografias utilizadas nas capas da TRIP n° 102
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Show IT! - TRIP 41
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O encarte com CD também teve seu tempo de durag&o. Por certo periodo, a revista trazia con
brinde um CD musical. Poderiam ser incluidastéolkeas de muasicas de novos compositores e artistas
ou material demonstrativo de apenas um artista. Segundo os editores da revista houve mui
reclamac&o quando deixaram de incluir o CD, mas eles ndo o fizeram por uma questéo editorial, e si
para manter o preco da revista em uma faixa razoavel. Caso ndo parassem de iigluiewveam
repassar os custos para o consumidor e a venda cairia enormemente.

N&o irei me alongar mais em todos os pequenos detalhes das experimentag@egssede longo
dos anos na TRIP, pois algumas bastam como indicativo. Além destas pequenas réesonsta
transformacBes no corpo da revista, a TRIP passou também por grandes mudancas planejad
especialmente no que consiste a formatacdo gréafica. Para Paulo Lima, este € um aspecto essencia

revista, como afirmou por varias vezes em editoriais e na entrevista realizada:

As feias que me desculpem mas beleza é fundamental. Ndo me surpreenderia se descobrisse que a
inspiracdo de Vinicius ao disparar esta frase tenha vindo das paginas de uma bela revista. Este objetinho que vocé
tem em maos possui uma magia dificil de explicar. Nao ha CD Rigimyay de informacéo cibernética ou
qualquer outro tipo de tecnologia que consiga passar rente ao charme do papel. Seu toque, o brilho das cores,
formas e volumes impressos e mais ainda a relacdo de cumplicidade e posse que se estabelece com este objeto di
prazer portatil. O aspecto visual sempre nos pareceu ser o principal culpado por esta sedufés gresiem
vencido todos os chips que o homem conseguiu projetar. No final de 1985 e inicio de 1986, quando comecei a
rabiscar o projeto TRIP, me lembro de ter atribuido peso 10 ao projeto grafico num tempo em gque pouco se usava

esta express&o por aqui.

Trés transformacdes globais s&o explicitadas nos editoriais da revista. A primeira entre oS
nameros 36 e 41, a segunda através de um projeto grafico com o designer David Carson e a terce
uma reformulacao estética e de conteldo, realizada com a ajuda de Paulo M&amdwmdarquiteto
brasileiro. Quando perguntados, os entrevistadasmem as mudancas mais recentes. Mesmo Paulo
Lima, que participou da revista durante todo o pes@, sempre a frente do projeto, quando indagado
sobre grandes reformulacbes menciona apenas estas duas Ultimas. Entretanto, houve uraa muda
explicita no projeto editorial a partir da TRIP 36, raramente mencionada, provavelmengaa

distancia no tempo. Tanto as alteracfes suaves e constantes quanto as mlatejgdaspcriaram

% Editorial, TRIP n° 41, 1995.
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uma revista, que segundo seus produtores, esta sempre em processo de transforesnggéaunaa
perde algumas caracteristicas essenciais.

As construcdes graficas inicidisram realizadas pelo arquiteRaffic Farah. Uma referéncia em
design, Farah foi convidado por Paulo Lima para trabalhar no projeto da TRIP. Relutante imiejalme
criou a logomarca e as primeiras experimentaces graficas. Como disse 0 mesmo em entrevista,

revista era recriada a cada numero:

Eu nunca fiz projeto grafico. Na verdade eu acabava, para cada matéria que vinha eu cortava o texto,
mudava titulo de matéria, eu acabava, inventava foto, cortava foto, inventava matéria muitas vezes. Tudo em
discussdo com o Paulo. A gente fazia uma dupla boa, uma trinca muito boa ali. Mas ele me procurou

inicialmente para fazer o logotipb.

Farah explicitava esta sua perspectiva. Nos primeiros volumes da TRIP o arquiteto-designe
escrevia créditos tais como “Projeto EditorialfiRa embusteiro” (TRIP n° 5) ou “Projeto Editorial:
sei l4...mil coisas” (TRIP n° 4). E preciso deixar claro, entretanto, que a experimentacio nio significav.
que a arte da revista tinha um valor minimizado. Pelo contrario, era e € considerada pelos atores con
parte integrante e fundamental da TRIP.

Em determinado volume poderia aparecer uma formatagéo especifica e, com uma idéia nova, tuc
poderia ser mudado. Desta forma, a TRIP teve secdes fixas que apareceram, sairam ehmltaram,
troca do tipo de papel utilizado, o formato da revista foi aumentado. Os textos podipostee tetras
diferenciadas na mesma péagina.

As matérias eram recheadas com fotos e a escrita circundava-as em disposi¢cdes irregulares, st
um tamanho de coluna padronizado. Muitas vanes, foto ocupava duas paginas inteiras, ou quase,
sobrando pouco espaco para o texto. Nas entrevistas, as fotos também ocupavam um papel importar
A preferéncia, nesse caso, era dada para o uso de fotografias pessoais que representagasne memo
passagens da vida do entrevistado. Em outras secdes da revista, as imagens procuravam reci
situacBes cotidianas, inclusive na parte referente a moda e ao ensaio sensual com a T&P Girl,
contraposicdo as fotos realizadas em estudio. Estas caracteristicas perduraram riaesiléstentao,

a profusdo de imagens e fotos ficou marcada como uma caracteristica esaemsistal A intencao
era realizar uma revista que atraia o olhar através da beleza ou de imagens chocantBstoAkgsn

representacdes graficas podem aproximar as matérias e os leitores pelo uso da meroétidiando

34 Entrevista com Rafic Farah.
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Nessa fase inicial, muitos fundos de reportagam coloridos, criando uma dinamica interna,
ainda que algumas vezes dificultassem a leitura. Mesmo nas TRIPs Populares, em papedgueal
se o verde, o branco e preto, acrescentando uma cor para além da escala de cinza.

Se ha uma grande caracteristica do primeiro projeto gréfico, ela foi a experimentacdo e e
descoberta de caminhos, muitos dos quais compuseram o0 conjunto de elementdsejueodgie €
uma revista TRIP.

Na edigcédo n° 36 o editorial informa que serdo realizadas mudancas globais naesittajajue
sao finalizadas na TRIP n°® 41. A revista contratou uma empresa de design, a By Design, par
redesenhar a TRIP e criar um projeto grafico. Foram introduzidas algumas modificagdesade f
novas secoes fixas.

Até entdo, a distincdo entre entrevistador e entrevistado nas Paginas Negras era realizada |

inicio das falas pela denominacéo de cadacom, letras coloridas eraixa alta. Exemplo:

—Vocé vendia o que?
— Vendiamos sacos plasticos de lixo no atacado, em grande quantidade, para distribuidoras,

limpadoras®

Com o projeto grafico da By Design, a identificagdo passou a ser implicita, com a fala do

entrevistador em negrito:

Como vocé foi como estudante?

Mal. Bem maf®®

O fundo negro das Paginas Negras foi mantido. Foram criadas novas se¢des, como Sex, e hay
logotipos especificos para cada uma delas. O uso de fundos coloridos e tipos de fontes diferentes pe
as letras foi minimizado. O texto ficou mais organizado na estrutura da pagina em relapasi¢ao

das imagens. De uma forma geral, a revista ficou mais “limpa” e facil de ser lida.

% Entrevista com Oasis Minitti e Osvaldo Cirilo, TRIP n° 21, 1991.
% paginas Negras com Roberto Carlos de Almeida Braga I, TRIP n° 47, 1996.
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Secdo Salada - TRIP 5
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Secédo Salada — TRIP 125
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Secéo Corpo — TRIP 47
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Reportagem: “Surf: acdes em alta” em TRIP 34
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Editorial TRIP 84

Projeto gréafico David Carson, com letras cortadas na margem direita da pagina
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Secado Newscotina em TRIP 85

Projeto Grafico David Carson: disposi¢ao do texto em diversos sentidos
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Reportagem “Cai fora” em TRIP 103
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Entrevista com Teco Padaratz em TRIP 5
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Entrevista com Serginho Groissman em TRIP 35

86



Entrevista com Fernanda Torres em TRIP 78
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O processo inverso ocorreu com as modificagbes operadas por David Carsanda p&tP n°
58. Carson é referéncia internacional em design gréfico, tendo recebido uma sérieialgbpseené
considerado revolucionario e fundador de um estilo. Ex-professor de sociologia e surfista, o designe
introduz estética cadtica no mundo grafico, aproveitando o computador como uma ferramente
fundamental de criacéo artistica de publicacdes.

Carson operou uma série de mudangas, incluindo uma ligeira alteracdo do IdgotipeP. A
disposicdo e formatacdo da escrita poderia tomar qualquer rumo: letras grandes asistarad
pequenas, tipos de letras diferentes em sequémmilncos de textos recortados, dispostos de ponta
cabeca ou lateralmente. As fotos e as frases poderiam aparecer cortadas pelas bordassEm algt
momentos o fundo da revista misturava-se com a letra, dificultando a leitura. Qldeola realizar
um esforgo extra, em muitos momentos, para situar-se na revista.

Esta formatac&o grafica durou até um novo projeto gréafico, elaborado pela equipe da TRIP en
conjunto com Paulo Mendes da Rocha, arquiteto brasileiro e sob orientacbes de Rafic Farah. Mais un
vez a revista tornou-se mais “limpa”. Segundo Farah, a revista estava muito confusa, dificil de ler
havia a necessidade de transformacédo. O papel foi modificado, o tamanho da revista diminuiu e c
textos e as imagens foram dispostos de modo mais convencional. Os fundos ficaram mais brancos,
reportagens dispostas em colunas. Linhas inclinadas e horizontais foram colocadas como guia ¢
formatacdo. De um modo geral, a revista p6de aproximar-se de uma estética mais palatavel para L
publico maior. Ao mesmo tempo, houve mudancas no modo de produzir o texto. Segundo Fernand
Luna, diretor editorial em 2002, o projeto grafico construido apos o de David Carsonunmoumxeo
modo de relacionar-se com o leitor em que este “se entrega” mais facilmente, tanto neificate g

quanto na producao da escrita:

Isto € muito perceptivel na parte grafica, mas na parte editorial também tem uma mudanca. Antes as
matérias da TRIP comegavam, eram um texto s6 basicamente, era um texto que se estendia por 8 paginas,
mas um unico texto. Ou o cara comegava e terminava aquele negdcio ou ele ndo ia entender aquela matéria.
Na&o tinha outros pedacos. Agora a gente esta se preocupando em desdobrar cada matéria em boxes diferentes.
Entdo vocé tem uma matéria do Tim Maia na fase racional dele nesta nova TRIP, mas ai voc8d&m um
falando do fenébmeno do Universo em Desencanto, vocé tem um Box sobre o sucesso do cd racional pirata
dele, vocé tem um Box do Nelson Mota fazendo uma critica, vocé esta tornando mais acessivel pro leitor
aquela matéria, graficamente exposta daquele jeito, mais simples de vocé entender, ndo tem uma letra por
cima da outra, com uma foto virada, e uma porra meio erguida meio atravessada. E uma péagina arrojada, é

bonita e de muito mais facil leitura, e vocé tem um assunto que nao esta s6 num texto de 15 caracteres, que

88



esta I4& num texto base, mas ele tem 3 desdobramentos que fazem ir entrar de maneiras diferentes ali naquele
tema. Ndo d& pra pensar hoje numa mudanca grafica sem pensar numa mudanca editorial. Ndo é so6

maquiagem o negdcio. E uma mudanca da TRIP inteira.

2.1.5 - Principaistemas da TRIP

Ao longo de sua histéria a TRIP consolidou alguns assuntos como preferenciais. Estes temas s:
orientadores do que se pode esperar encontrar na revista. Mesmo com a mudanca de estética, se¢
namero de paginas ou mesmo de énfase ou foco, alguns assuntos séo aquilo que formam a continuid
e identidade da publicacdo. Desta forma, podemos encontrar em uma TRIP, em maior ou menor gra
paginas contendo comportamento, sensualidade, esportes, alteridade, produtos, misita Esips
temas ndo estdo necessariamente separados em secdes especificas, nem séo asihihizaeposs
existentes. Uma reportagem pode misturar, por exemplo, produtos com esportes ou sensualidade cc
comportamento. Estes assuntos, como colocado acima, sdo elementos que compdem o0s interes

gerais da revista.

X Sensualidade

Uma marca da TRIP é a presenca da sensualidade, sendo as fotografias a principal forma con
ela se apresenta. Como uma revista voltada para o publico masculino hetetpasatracéo do olhar
€ buscada pela presenca de mulheres jovens e belas. O er6tico também é um tema recorrente
matérias. Reportagens sobre prostitutas, festas de despedida de solteiro, atores de filnméBcpsrnog
ja figuraram nas paginas da revista.

A TRIP Girl € uma secéo obrigatdria. Nesta, uma jovem mulher posa para as cameras com pouc
ou nenhuma roupa, sendo que na grande maioria das revistas ndo ha o nu total axpRIF0Girl
pode ser uma garota desconhecida ou pouco conhecida pelo grande publicasAlgzes fotografa-
se uma mulher famosa, 0 que pode acarretar um grande aumento das vendas, IIeCEL amM
Luana Piovani. Por duas vezes nesta sec¢do, a TRIP fotografou as funcionariagata eedposes
sensuais. A pessoa a ser fotografada deve ser uma mulher considertalantasique possa ser
encontrada pelo leitor em sua vida e ndo uma modelo inacessivel. A escolRE° dairT passa pela

aproximacao com o universo
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Ensaio Sensual com Ira Barbieri em TRIP 35
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Ensaio Sensual com Mara Gabrilliem TRIP 82
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Ensaio Sensual com Sylvia Missagia — TRIP 125
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Ensaio Sensual Luize Altenhofen em VIP de janeiro de 2005-01-16
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Ensaio sensial com Simone Kohlrausch em VIP de janeiro de 2005
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apresentado pela TRIP e com a vida do leitor. Como colocou Giuliano Cedroni, editor da revist

A gente ndo acha que estas meninas bombadas ai como a Playboy tem ido atras faz alguns anos, o
target da Playboy agora séo estas meninas. A maneira que nos traz mais beleza num sentido amplo. A gente
ndo acha que estas meninas meio que feitas de silicone, com cabelo pintado e ultra-malhadas é o que existe de
mais belo na mulher brasileira. Simplesmente a gente ndo concorda com isto. A gente vé outro tipo de beleza
em outras mulheres muito mais bossa nova, muito mais acessiveis, menos perfeitas no sentido que eles
querem vender. Que as academias querem vender, que os cirurgides plasticos querem vender. E simples, se o

principio é este, se vocé ja pensa diferente a beleza e a sensualidade fica facil.

A sensualidade na TRIP pretende diferenciar-se de outras revistas masculinas quarfotograf
mulheres. A nudez néo € obrigatdria e ha a busca pela TRIP Girl em situacBes que poderiam acontec

na vida cotidiana das pessoas. Para Paulo Lima,

Antes da TRIP Girl se olhava a mulher com um olhar mais sacana, mais sujo da sensualidade. E a
TRIP Girl foi a descoberta de que era possivel ter um olhar menos culpado, menos escroto da sensualidade
feminina. Entdo ela fotografa uma menina mais préxima da realidade, mais natural, sem tanta producédo. Hoje
isto ndo é mais novidade, mas p6, quando a gente comecou a fazer isto ndo existia. Entdo mudou muito.
Mudou a forma da Playboy fotografar, mudou a forma de todo mundo olhar para isto, na minha opinido. Isto
ja foi dito por um monte de gente, da Playboy inclusive. Dito publicamente. O Juca Kfouri falou isto, que foi
editor da Playboy por muitos anos. Entdo eu acho que a gente fez um puta trabalho, ndo s6 para a TRIP mas
para a mulher brasileira também. De tirar um olhar pesado da leitura da sensualidade feminina. Colocar o
belo mesmo, o sutil, 0 mais puro, o0 mais natural em evidéncia. Outra coisa importante é que a TRIP Girl, ela
fala. Ao contrario das mulheres da Playboy etc. que nao falam, tem um texto de um poeta, ou qualquer coisa
junto das fotos. Entdo ela da uma entrevista, ela fala o que ela pensa o que ela sente, o que ela faz. E um jeito
de valorizar a mulher, ndo tratar como uma... bichdo la que vocé esta olhando. Entdo acho que este é o
diferencial e isto criou um monte de mulheres que a gente projetou, fotdgrafos tambémyta ativgpda

revista, da marca.

O respeito que Lima diz buscar para a mulher é a tentativa de mostra-la em situagfes sensus
sem torna-la um objeto. O foco ndo é simplesmente zonas erdgenas ou posicdes que indiquem ur
atividade sexual imediata, mas fotografar a mulher como se estivesse sendo flagrada por seu namorz
no dia-a-dia. Para isto, a escolha do fotografo, da garota e as orientacdes sdo fundamentais. Col
coloca Giuliano Cedroni,

37 Entrevista com Giuliano Cedroni.
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Obviamente a gente ja errou, ja pegou meninas que a gente se arrepende, fotografos que a gente se
arrepende, mas se vocé pegar na histéria da TRIP e dar uma olhada nos ensaios ele tem uma linha, ele tem um
discurso, faz sentido. As pessoas sabem identificar muito bem quem é a TRIP Girl. A diferenca da TRIP Girl
e a garota da Playboy ou até a menina da Vip. A Vip é muito claro. A mesma menina fotografada na TRIP e
ha Vip é totalmente diferente, 4s vezes com o mesmo fotografo. Se vocé procurar vocé vai achar. E
totalmente diferente. E simples.

Gahal: Vocés orientam o fotégrafo?

Giuliano: A gente pauta ele. Nao queremos carregar na maquiagem, ndo queremaos carregar nas poses,
nao queremos uma locacao fake, uma casa que ndo é casa e foi montada sé para aquele ensaio e a gente néao
qguer uma roupa brega, sabe, sexy hot para gerar tesdo no leitor. Ndo € isto. E eles entendem, os bons
entendem, eles gostam de trabalhar, tanto que eles ndo vém aqui atras de dinheiro, &les atéas de
espaco, de uma boa direcdo de arte, e de um bom trabalho. Eles acabam usando um pouco a TRIP como
portfolio que para a gente é 6tirffo.

A sensualidade em forma de fotografias femininas ndo se restringe apenas a TRIP Girl. A sec¢éa
Show It!, por exemplo, mostra fotos “flagrantes” de mulheres nas praias e em kbddédgrafo
passeia por estes locais e tira ieg de garotas que achou suficientemente atraentes para publicar na
revista. Este tipo de matéria coaduna com a “cultura” geral em que a sensualidassatqyermeada

pelo cotidiano e proxima ao leitor da revista.

X Mausica e audiovisuais

Outro grande assunto da TRIP é a musica e os meios audiovisuais de comunicagdo. Um gran
namero dos entrevistados pela TRIP pertence ao campo da musica, do cinenen da daltelevisdo
ou estdo conectados a eles de alguma forma. Assim, estes temas servem como um importar
orientador na escolha dos assuntos que poderdo aparecer na revista. E necessamoanottacdo
entre o entrevistado e a musica ou 0s audiovisuais ndo precisa ser direta, mas através de um parel
Desta forma, ja foram entrevistados o filho de Roberto Carlos e o irméo de Boni.

A musica é uma presencga mais constante, sendo que em diversos momentos da histdia da TR
h& uma secdo comentando discos e colunas de opinides que convergem para estAléssuligto,

h& muitos entrevistados musicos. Por outro lado, os audiovisuais entram como orientacdo patr

%8 Entrevista com Giuliano Cedroni.
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reportagens e escolha de entrevistados, sem uma regularidade de colunas com analises deste tipc
produto.

Como ja foi dito acima, em determinada faserevista foi produzido um encarte contendo um
CD musical. Este se tornou um grande atrativo e divulgava novos conjuntos de rock, reggae, music
eletrdnica, entre outros. Segundo os editores, como vimos, a descontinuidade do encarte deveu-se ¢

custos do mesmo.

X Viagem pela alteridade

O nome da revista ja indica uma saida do lugar atual para outro: TRIP € uma palavra inglesa qu
significa viager. Um dos principais temas da TRIP é justamente a saida do cotidiano em uma viagen
pelo que néo se esta acostumado. E um passeio pela alteridade.

O discurso sobre a alteridade refere-se ao “outro”, aqueles que sao difgrenfagem parte de
outro grupo. A alteridade na revista TRIP pode significar uma viagem ao estrangeiro, uma tribo
indigena ou mesmo um presidio em uma grande cidade.

O que se busca é o inusitado, a experiéncia de situacdes que ndo sdo encontradadiaadia
leitor ou dos reporteres. Desta forma, a viagem pela alteridade pode se dar em uma matéria sobre
Oriente Médio, onde o repdrter narra vivéncias que normalmente ndo seriam possiveis no Brasil. Pc
outro lado, também ha reportagens em que a alteridade pode ser encontrada em umatgbaotie me
brasileira. A revista publica constantemente matérias onde séo criados fatos em que personagens
posicdes distintas na sociedade se encontram. Assim, um praticante de motovelacittadaride
lugar com um motoboy e os dois irdo relatar suas experiéncias. Houve uma reportagem sobre um joc
de futebol entre o time Ra-ta-t4, de periferia, e o do clube Hebraica, de alto poder aquisitivo.

O foco € a diferenca entre as pessoas e as situacdes inesperadas. Esta orientacdo insere-se em
“cultura” geral da revista, expressa no pensdamee Paulo Lima sobre alargamento dos grupos, a

rejeicdo em fixar-se em “uma so tribo”.

%9 Um outro sentido possivel para TRIP é o efeito do uso de maconha ou outro tipo de substancia que altere a percepcao.
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Athur Verissimo no Haiti em TRIP 93
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O grande expoente deste tipo de perspectiva é Arthur Verissimo. Auto-diatittdporter
gonzo?® Arthur especializou-se em fazer reportagens sobre viagens ao exético e ao inusitado.

Suas reportagens sdo construidas como uma narrativa onde ele € o principal perdanagem
histéria. Os fatos séo criados pela iniciativa do autor em buscé-los, ndo sendo dados simplesmer

recolhidos e expostos. A presenca do repérter € fundamental para a narrativa:

Depois de uma semana meditando e vivendo feito sultdo nas paradisiacas praias de Koh Samui,
retornei para Bangcoc. A poluicdo da cidade extrapola os sentidos. Caos, fumaca, etnias e ambulantes, um
corre-corre alucinante em calcadas de palafita nesta Torre de Babel. A cidade é um gigantesco e anarquico
canteiro eternamente em obras, comparavel apenas a Shangai. Caminhando pela cidade, me sentia uma
sandalia velha com uma gosma de chiclete grudada no solado. Na franja do ciclone em Bangcoc encontrei
mais uma vez meu chegado taxista que, vendo meu estado de desespero atarantado, sugeriu e levar no

seguinte a um lugar inusitado nos arredores da cfdade.

O humor aparece pelas situacdes incomuns e constrangedoras. A reportagem em que Arthur Lin
realiza a mais longa viagem de 6nibus do Brasil, por exemplo, € tratada carsguagao incbmoda e
descabida, podendo trazer um sorriso na boca do leitor por for¢a do fato que esta sendo criado. As fot
complementam a narrativa do texto: a imagem de Arthur segurando um pénis de boi retirado de um
panela atinge o olhar antes mesmo do leitor perceber que outra reportagem tem como assiddo a co

afrodisiaca boliviana.

X Esportes

O esporte, atraveés do surf, foi o ponto de partida aariacdo da revista. Apesar da mudanca de
foco no surf, os esportes, especialmente aqueles denominados por “radicais” ou “ndo-convencionais
sdo ainda uma tematica importante para a TRIP.

Diferentes secdes contendo esportes surgiendesapareceram ao longo da histéria da
publicacdo. Além disto, esportistas também sdo consideradas pessoas interessantes para real
entrevistas.

Como este assunto ja foi discutido com mais detalhes anteriormente, passo ao prémo pon

40 Estilo jornalistico criado por Hunter S. Thompson e derivado do New Journalism. E um jornalismo mais gaoéximo
ficcdo, que se utiliza da experiéncia do rep6rter como ponto central, além do humor e da narrativa.

Ver http://planeta.terra.com.br/arte/familiadacoisa/IRD/monogonzo01.html

4 “Minhas Férias”, Arthur Verissimo, TRIP n° 72.
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x Opiniao

A opinidao € um modo de ver e de pensar, que pode traduzir em seu conjunto a imagem que
TRIP quer passar para seu leitorlaPgpinido das paginas da revistapela escolha daqueles que irdo
dar sua opinido, o leitor podera identific@ com a “cultura” mais geral da TRIP.

O editorial é o primeiro passo neste sentido. Quase todos os editoriais, com raras exdecoes, S
feitos por Paulo Lima. Através deles, Lima comenta as noticias do dia, o conteddo da TRIP em questé
e Como se pensa a revista. Desta forma, o editorial serve como introdugédo ao que serd visto e lido, alé¢
de dar uma visao global da TRIP.

Quem vai ganhar?

Escrevo este editorial sob a influéncia da vitéria do Brasil sobre a Bélgica por dois a zero.

Inevitavel o paralelo. Jogamos mal, tivemos falhas graves de organizacdo, nosso comando foi
teimoso e, conforme o &ngulo, incompetente; mas, na base do “se Deus quiser’, depositamos nossas
esperancgas na Fé, “no talento e na ginga de nosso povo moreno”, e, com sorte e com genialidades individuais,
empurrados por uma energia coletiva, terminamos vivos.

Em seus quase dezesseis andfRRie falou muito sobre o bom do Brasil. Mas nunca deixou de lado
o dark side. Desde que subimos a Rocinha ou nos tetos dos vagdes dos trens de subdrbio, nos distantes anos
80, para mostrar a juventude da favela e de outras periferias urbanas e/ou sociais, até hoje, ao entrevistar um
cineasta dedicado a revelar o poder paralelo que assombra o pais, a intdiiRi@falano sentido de alertar
para a lenta alimentacdo de uma bomba social, cada vez mais proxima da detonagéo.

O que talvez ndo esperdvamos € que nos fosse dado assistir, como vitimas impotentes, a explosao
lenta e progressiva desse artefato construido com exclusado, corrupcao e distribuicdo de renda criminosa. O
alerta dado por Fernando Meirelles em sua entrevista (em consequéncia direta de outro alerta disparado por
Paulo Lins em seu livr@idade de Deyspode ser mais concentrado, mas é feito dos mesmos argumentos que
permeiam nossas paginas ha tantos anos.

As vésperas de uma eleicdo crucial, ele deve soar ainda méfs alto.

Além do editorial, a TRIP conta com colaboradores fixos que expressam 0 seu pensamento. S&
reflexdes sobre noticias, 0 mundo, a vida cotidiana, a situacdo brasileira. Os assuntos, com algum

excecoes, sao definidos pelos colunistas, seguindo a linha da revista. Uma discussao ou o@niao nac

42 paulo Lima, Editorial, TRIP n° 102.
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totalmente tedrica ou factual, sempre aparece recheada de experiéncias e relagbadacdm autor.
Apesar de terem passado uma série de colunistas pela revista, tratando dos mais variadesiassuntos
destaque fica para Ricardo Guimardes que produz textos em quase metade des mablicados na
TRIP. Guimarédes, um profissional de marketing, escreve como se fizesse uma carta laniRgaulo
contando sua vida pessoal e 0 que extraiu das situacfes descritas ou entdo tecendo comeatarios sc

assuntos variados.

Caro Paulo,

Quanto mais eu convivo com gente inteligente, preparada com Phds e MBAs, poliglotas viajados,
cientistas bem-intencionados, humanistas encorajados, jovens espertos ou velhos sabios, mais me convencgo
de que a trava que impede a evolugdo do homem é emocional.

QOutro dia, participei de um workshop em uma empresa com dezenas de pessoas brilhantes que deviam
chegar a uma visdo comum sobre o futuro. Havia muito debate, apesar de todos estarem de acordo com o que
diziam. Havia acordo, mas o grupo nao conseguia reconhecer que estava de acordo. Parecia que, ao
concordar, estaria criado um compromisso, um pacto que faria daquelas pessoas um grupo com identidade

ameacadora a liberdade individual dos membros dessefrupo.

Em alguns casos, a escolha do colaborador define uma posicao da revista face ao mundo. Ao t
um colunista presidiario ou portador de HIV, a revista quer dar voz e uma cara aqeels®oqu
codificados apenas por uma situacao, aproximandisgstiiblico da TRIP. Assim, Luiz A. Mendes é
um “presidiario” que mostra ter voz e opinido para os leitores. Através desta coluna, a TRIP atrai c
publico pela curiosidade que um preso pode despertar e a0 mesmo tempo tenta horeafiméauir
preconceitos existentes.

As campanhas promovidas pela revista sdo formas de expressar uma posicaoobfiial s
determinados assuntos. A primeira grande campanha foi deflagrada em 1998 com & jatapaganda
de cigarros. Apesar do reconhecimento de que poderia haver uma perda de publico e de ganhos ct
propagandas, a TRIP assumiu uma posicdo de nao sO deixar de pulilitdosade cigarros como
publicar matérias atacando as propagandas. Outra importante campanha deflagradda f
descriminalizacdo da maconha no numero 94. Nesta edicdo houve um encarte em papel diferencia
com debates e textos sobreamnabistendo a TRIP se posicionado pela ndo-criminalizacdo do usuério.
A campanha prosseguiu pelos volumes seguintes, mas ndo foi a primeira vez qua &absalsbu o

tema das drogas ou especificamente da macdhhigas reportagens foram produzidas anteriormente,

4 Ricardo Guimaraes, “O outro”, TRIP n° 92.
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subentendendo-se uma posicéo liberal com respedtva. Assim a TRIP publicou matéria de Arthur
Verissimo no campeonato mundial da maconha em Amsterda e ainda no niumero 55 uma reéeita de c
de cannabis Outra campanha veiculada pela TRIP foi realizada em associacdo com a AdBusters, um:
organizacao que pretende denunciar falsidades contidas em propagandas.

Para os produtores, ainda que haja o risco de perder leitores ou anunciantes cantcémadas
de posicéo explicitas da revista, essas contribuem para delimitar o espaco TRIP no campceeditorial
atraveés disto, conseguir ganhos futuros. Assim, com o tempo, pode atrair leitotitsades com estas
posicbes e mesmo aqueles que sejam contrarios a um aspecto especifico rém risieasariamente

de comprar a revista, visto que podem seastar pelo conjunto global da publicacéo.

x Produtos

Além das propagandas pagas, a TRIP dedica parte de suas paginas a divulgacao de produtos ¢
considera interessantes. Se nos primeiros nimeros havia uma quantidade maior de psodiadssas
ao surf, ha uma variedade de materiais que sdo mostrados na revista. Ha secdes especificas que po
ter eletrdénicos, produtos esportivos, carros usados e moda, entre outros.

A sec¢do de moda esta presente em toda a histéravista. O formato que se consolidou para
esta secdo é a moda-reportagem, em que se faz uma matéria aliada a um ensaio de moda.asscolhide
pecas, o reporter poderd ir num albergue municipal, vestir os ocupantes com as roupas, tirar as fotos
colher informagdes sobre suas vidas para publicar a secdo. Os ensaios de moda podem ser feitos ¢

modelos em situacOes especiais ouEssomuns vestidas com as roupas:

A gente trata a moda como uma necessidade, precisamos nos vestir, todo mundo gosta de se vestir
legal, uns mais e outros menos. Mas nao basta s6 aquilo, claro que a gente coloca no papel. Ja teve modas que
a linguagem era muito solta, muito a nossa cara, apesar de usar modelos, na época do Vava Ribeiro era muito
isto. Ele trabalhava muito com modelos, mas a maneira, o0 ambiente que ele criava, que nunca era num
estldio fechado, era uma viagem para a Bocaina, uma viagem para Maresias, uma tarde no clube, era um
ambiente muito préximo, muito menos distante e pasteurizado. Depois da saida dele n@s pasabaihar
muito com o Gaul em moda e passamos a usar pessoas de verdade e ndao modelos, e também comecgou a
passar isto para a gente. Eventualmente tem umas reportagens ligadas a moda, que sdo pessoas de verdade
com uma boa histéria para contar e porque néo estédo se vestindo de moda. Tem varias exgpegi€ncias

pouco o que a gente vive hoje aqui. Sdo experiéncias. Ndo tem uma férmula &efinida.

44 Entrevista com Giuliano Cedroni.
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Em alguns momentos, a matéria de moda pode aparecer sem reportagem e totalmente produzi
em estudio. Apds o lancamento de TPM houve uma aproximacgéo entre o modo de fazer moda da TR
e TPM, ou seja, com mais reportagens de moda da TRIP realizadas em estudio.

Na parte dedicada a moda ou a artigos em geral, 0os produtos podem aparecer cone @ preco
descricdo, sendo que em alguns casos ha a indicacdo de onde comprar. Nem sempre sdo objetos no
Em uma fase da revista havia uma se¢do de carros usados, que o leitor poderia anunciar, desde
fosse considerado uma raridade. De acordo com os produtores, 0s artigos recomendadosg@o séo pa

Como coloca Renata Grynzpan, coordenadora geral de produgéo em 2002,

Renata: Normalmente a gente decide um tema, no caso de moda. Shorts, camiseta. E ai a camiseta vai
atras das coisas mais legais e a gente edita aqui com os diretores. No caso de pegas a gente tem um editor de
pecas que na verdade é quem cuida da Salada, agora Quintal, mudou de nome, era Salada agora é Quintal. E
tenta pegar coisas diferentes, que também nunca sairam, novidades, da tecnologia a detalhezinho legal, uma
coisa especial que vocé encontra ou um bonequinho que vocé trouxe de uma viagem, uma coisa especial. Mas
as duas coisas sao direcionadas, mas a gente produz e edita junto com os diretores ou 0s responsaveis por
cada matéria.

Grahal: As lojas procuram vocés ou vocés vao atras das lojas?

Renata: A gente vai atrds das marcas muito via assessoria de imprensa de cada marca. Entdo a
assessoria de imprensa trabalha para a gente e para a marca. A gente tem os clientes e eles tém que assessorar
a imprensa. Entdo a gente pega as coisas muitas vezes das lojas e muitas vezes de grandes marcas através
destas assessorias de imprensa. Eles mandam material para a gente de novidades e langcamentos, a gente vai
juntando isto e decide o que a gente quer fazer, dependendo de tendéncia, de novidade, do que for.

Grahal: Mas nédo é pago? Nao é propaganda?

Renata: Ndo pagam. E editorial. E escolha da revista. A gente passa para o leitor o que a gente gosta.

Quais sdo as coisas que a gente gosta. O aval da TRIP sobre aquelas coisas. Ndo é pago. A Unica coisa que é

paga na revista séo os anuncios,ﬁé?

4> Entrevista com Renata Grynzpan.
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Secao Pecas em TRIP 47
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Secdo Quintal em TRIP 99
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Reportagem/Moda sobre universitarios de Ouro Preto.
Estudantes de republica séo os modelos.
Fonte: TRIP 99
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Reportagem/moda sobre trabalhadores da Siderdrgica Paulista.
Os trabalhadores da siderdrgica séo os modelos.
Fonte: TRIP 83
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Entretanto, mesmo que os produtos recomendados nao sejam pagos, ha uma preferéncia ¢
priorizar marcas que anunciam na revista. O que esta sendo exposto comoalitstaddapendera de
uma pauta estabelecida para aquela edicdo. Em alguns casos, o objaendado néao faz parte
daqueles que um dia irdo pagar para aparecer na revista, como € o caso do Aquagleddbr
infantil), por exemplo. A aparicdo de um detagrado produto se deve a escolha efetuada pelos
produtores de acordo com a pauta, podendo ser feita entre anunciantes ou néo, tendo umrpeso me

para aqueles que patrocinam a revista através de propagandas pagas.

x Comportamento

O comportamento pode ser entendido como as formas que o individuo elege para agir en
sociedade; como o0 modo pelo quedliza e pensa as possibilidadetineadas por sua cultura. Assim,
o comportamento depende do meio social e das escolhas que o sujeito realiza dentro dele.

De certa forma, todos os temas da TRIP estdo relacionados a comportamento. As matérias sok
esporte ndo sdo focadas na performance dos atletas e no resultado dos eventos, mas em como age
vivem suas vidas. Diferente, por exemplo, é o enfoque de Fluir, revista sobre surhiyaesgas
matérias sobre atuacdes de surfistas, campeonatos €bndas.

Os produtos compdem um sistema material que estara relacionado aquilo que o leitor podera ¢
interessar em consumir, seja musica, roupaequipamentos. Desta forma, o que esta sendo
recomendado pela revista podera servir como base para compor um comportamentaddeodiim a
TRIP.

O principal assunto das entrevistas na TRI® Histdria de vida dos sujeitos. Mesmo alguns
assuntos profissionais vém recheados de percepcdes pessoais sobre a questébramniedon o

comportamento do entrevistado face ao mundo. Segundo Ivan Marsiglia,

A gente ndo vai perguntar as opinides do cara sobre o novo milénio, nés vamos querer saber a partir do
cotidiano como € a filosofia de vida dele, daquela geracao dele aparece (sic). Do que ele fez ou deixou de

fazer®

“6 E interessante notar que Fluir Girls, uma publicagéo sobre surf voltada para mulheres, da mesma editora de Fluir ( Editol
Peixes), contém mais matérias sobre comportamento, moda e produtos do que a Fluir.
47 Entrevista com lvan Marsiglia.
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A pessoa escolhida deve despertar de alguma forma o interesse do leitor. Ousom&apassa
com quem os produtores identifiquem uma comunh&o com a revista, ou wWwnhdesdo que “tenha

algo a contar”. Para Rafic Farah, a origem dos entrevistados mudou ao longo do tempo:

A idéia das Paginas Negras da TRIP, no inicio era entrevistar toda a marginalidade, pessoas que
estavam fazendo coisas a margem, pessoas desconhecidas. Depois de anos, por necessidades comerciais,
comegou a se entrevistar pessoas que se apostava no sucesso delas e ai perdeu aquele sentido de origem dela,
mas ela continua se mantendo. As paginas negras da TRIP tém figuras que sdo interessantes e que ela elenca
muito antes do que outras revistas. E quando elenca personalidades conhecidas da midia, faz um tipo de
entrevista que vai mais no cu da pessoa, mais no &mago da pessoa. Nao s6 os grandes feitos, mas o lado mais

humano. E esta coisa de pegar o lado humano sempre foi uma caract@ristica.

O “lado humano” que Farah cita € este enfoque comportamental a que se propde a revist:
Presente em toda a feitura da TRIP, o “comportamento” torna-se um enfoque global da revista. /
estratégia de focalizagdo neste ponto € capaz de aproximar a revista de seu publico, permitindo

identificagdo entre veiculo de comunicacgéo e leitor.

48 Entrevista com Rafic Farah.
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2.2 - Revista TPM
2.2.1 - Preltdios

Em maio de 2001 surge nas bancas o primeiro nimero de TPM — TRIP Para Mulheres. Criad
para ser uma TRIP voltada para o publico feminino, a revista, ao longo do tempo, toma formas propria
e chega a influenciar, de certa maneira, a TRIP. O impulso para o projeto da TRidofq@adl uma
pesquisa de opinido realizada pela TRIP emsgueonstatou que uma parte consideravel do publico

era composto por mulheres. Como coloca Paulo Lima:

Sinto-me num papel engragado, como um pai que anuncia aos filhos mais velhos, parentes, amigo
vizinhos a chegada de uma menina para fazer companhia ao garoto, perto de completarPEpagaiadas
paternalistas a parte, depois que nos demos conta de que 25% dos lek&E3 siapostamente concebida e
apontada para leitores homens, séo garotas, ficou claro que havia algo errado. Ou, melhor ainda, algo muito

certo*®

Segundo entrevistados da redacgdo, o projeto de uma “TRIP feminina” j& havia sido cogitado
anteriormente, mas a percep¢do de que ja existia consumidores em potencial para a ravista deu
impulso para a concretizacdo da idéia.

Durante a fase de planejamento foi feita outra pesquisa para descobrir o petfrdaléeirRIP
e 0 que ela gostaria de encontrar numa versédo de TRIP para mulheres. O levantamento deo®nstrou
esta é uma mulher jovem e de escolaridade eléla@ajuestionario qualitativo indicou que a leitora
gostaria de uma revista como a TRIP, sem cair no lugar comum de outras publicacdes voltadas pare
mulher. Isto significaria deixar de lado o foco erames, dietas, tratamentos estéticos e férmulas para
conquistar um homem. Muitas pediram para que fosse uma TRIP sem a TRIP Girl, incluindo um TRIF
Boy.

A editora captou as indica¢des. Contactou Nina Lemos, uma jornalista do O2 Neurbénio, um
fanzine de pequena circulagdo, mas de certo prestigio, identificado com um publico feminino
“moderno”. Ela torna-se a redatora-chefe da TPM. No primeiro volume, a revista posiciona-se comc

uma alternativa as demais publica¢gdes para mulheres:

49 Paulo Lima, “Pai de segunda viagem”, editorial, TPM n° 1.
Y N&o entrarei em detalhes dos dados obtidos por sigilo empresarial e respeito as pessoas que me forneceram a copia da
pesquisa.
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E claro que ha excegdes, mas, em g&alrevistas femininas nem mesmo se dignam a
velar aquilo que pensam da mulher brasilea: uma pessoa simpléria, de horizontes

estreitos, com pouquissimo potencial,de espiritualidade rasa, cultura préxima do zero, tipo fisico
mediocre, que se agarra a regimes, peelings, drenagens linfaticas, plasticas e ginasticas, para - com a ajuda de
um fragilissimo Cascolac cultural que consegue absorver de suas paginas — lutar com todas as forgas a fim de
lagar um pobre diabo que as carregue.

(...)

E é por admira-las, por gostar delas e por trata-las com respeito e ao mesmo tempo graca e desejo, que
descobrimos que ha hoje no Brasil um numero 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
opcdes bem diferentes das previstas nos planos tragados sem a sua participacdo. Prontas para viagens de todos
0s tipos, sem culpa com relagdo 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 vocacg&o de espalhar o amor pelo mundo. E para as

mulheres que dedicamos esta primeira e as proximas centenas de edigias’de

N&o é apenas no editorial que a TPM faz questdo de marcar sua posi¢do. Em outros momentos
TPM n° 1 ha referéncias as publicacdes femininas. Na se¢cdo Badulaque, haicemaeonithumorada
a regimes e celebridades, assuntos normalmente encontrados em periddicos voltados para mulheres.

pagina seguinte ao editorial, sdo colocadas frases de outras revistas, como forma de humor irénico:

“10 maneiras de fingir um orgasmo — ja que pelo menos uma vez na vida, toda mulher passa por isso,
resolvemos oferecer um pequeno manual para quem precisa abreviar o sexo indesejavel”
Revista U.*, fevereiro de 2001
“A mulher deve ler jornais, revistas e livros para se inteirar dos acontecimentos do mundo. Isso
facilitara o didlogo com o marido.”
Revista C.*, janeiro de 1979
“Ginastica da laranja: na fruteira da cozinha, vocé pode encontrar o instrumento necessario para
modelar o seu corpo.”
Revista C. a C.*, abril de 2001
(..
*Por compaixdo com os familiares dos funcionarios destas revistas femininas, e em nome da crenga na
evolugdo da ragca humana, estamos omitindo os nomes completos das publicacdes. Para quem duvidar,
guardamos os originafs.

*1 Destaque do autor.
*2 paulo Lima, “Pai de segunda viagem”, editorial, TPM n° 1.
%3“Eu nado sou cachorra ndo”, TPM n° 1, maio de 2001.
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Esta oposicéo se consolida nos nimeros seguintes da revista, demarcando um espi&m especi
para a TPM no mercado editorial.

A TPM surge com formatacdo baseada na revista TRIP, mas nédo idéntica. O nimero 1 ja ver
com duas capas diferentes, uma com Rodrigo Santoro, ator do ensaio sensual, e outrass com du
mulheres em uma banheira, seguindo o padrdo de duas capas da TRIP.

As Paginas Negras, que contém a entrevista mensal da TRIP, s&o transformadas &sn Pagin
Vermelhas e trazem uma reportagem com llda Ribeiro de Souza, cangaceira sobrevivente de band
Lampido. O ensaio sensual foi mantido, mas com um homem ao invés de uma mulher. As secdes ¢
moda e recomendagfes de produtos também continuaram, bem como o minima Wportagem
mensal.

O aspecto “complementar” de TPM com a TRIRrape nitidamente na edicdo 38 de TPM e 128
de TRIP. As capas das revistas complementam-se e h4 uma série de reposrtagessnsedimo®
assuntos.

Algumas modifica¢des foram efetuadas ao longo de trés anos da TPM, chegando a ufaa form
mais estavel. O caminho operado pela revista e as co-relacdes entre a TRIP e TPM estdo analisadas

forma mais detalhada nos préximos tépicos.

2.2.2 - Formatacgao

A TPM principiou com uma formatacdo muito préxima da TRIP. Em 2001, na inauguracdo de
TPM, a TRIP ja havia trocado o projeto grafico de David Carson por uma nova forma déuegécei
visual da revista. Foi nessa ultima fonte que a TPM bebeu para concretizar sua formatacdo. O tamant
por exemplo, € o mesmo que da TRIP. As P4ginas Vermelhas, como as Paginas Negras, també
aparecem no inicio da revista. S&o utilizadas fotos pessoais na entrevista, misturddasjcafas da
entrevista e outras imagens relacionadas, a exemplo da TRIP. No primeiro nimero da TPM, o fund
predominante desta secdo era vermelho, mas com o correr dos volumes houve uma maic

flexibilizacdo. Enquanto que s&aginas Negras sempre
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Acima: capa de TPM 38
Abaixo: capa de TRIP 128
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Entrevista com Giulia Gam em TPM 15
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houve uma certa dose de preto como cor de fundo, nas Paginas Vermelhas podemos encont
entrevistas completas com fundo branco e letras vermelhas ou fundo branco, letras preéssde toqu
vermelho ao longo da entrevista.

E mantida a profusdo de imagens e fotografias ao longo da revista, sendtebastrida e
buscando atrair o olhar da leitora pela bel&msretanto, encontramos menos imagens chocantes do
que a TRIP. A preferéncia é por cores mais claras, como o rosa e o azul claro. Podem@s encont
desenhos ilustrativos representando imagemstis e flores. Segundo Fred Melo Paiva,

A gente abandonou uma coisa que existia no projeto grafico original que era uma coisa mais
fanzineira, um pouco tosca, e fez uma opg¢ao por uma coisa mais delicada. Entdo a gente abandonou texturas
de roupas poluidas, que pareciam roupa de brechd, a gente abandonou isto em favor de um tom de rosa

pastel, de um verde pastel. Coisa que talvez um pouco mais classica mas um pouco mai¥ delicada.

Parte da revista € feita em papel diferenciaddpdea a “quebrar a rotina” através do toque. O

s

papel de “Badulaque” € menos nobre, dando um ar de fanzine nesta secdo que mistura variedade
humor. Para Paola Giavina-Bianchi,

A idéia do papel diferente € pra mexer com a sensa¢do. Porque quando a gente olha uma revista a
gente esta preso ao olhar. A gente queria mudar o toque, a gente pegava um papel que fosse diferente e se
colocasse na revista inteira ele ia se tornar comum também. A gente queria mudar o toque. Ent&o por isso que
o papel, tem um papel de arranjo. Além de ele ser um papel, fora toda pesquisa de material, que ele € um
papel... Entdo tem esta coisa de pesquisa de materiddadeapéis diferentes, descobrir papéis novos, além
deste negdcio do toque. Podia usar um papel craft, que a gente ja usou. E um papel usado ja, pouco, mas as
pessoas imprimem neste papel. A minha preocupacéo era de achar. Entdo além de ter um papel com toque
diferente, era achar um papel que ninguém nunca imprimiu. E conseguir comprar. Ainda maisado me
brasileiro. E muito, a gente tem tanta arte, e os melhores papéis ficam na Italia, nos Estados Unidos, 14 ndo é

caro, aqui é caro, papel fosco com qualidade boa n&o tem, aqui &ificil.

A revista ndo passou por grandes reformulacdes planejadas em sua formatacéao e picgeta graf
exemplo das trés grandes mudancas da TRIP. A maior alteracao foi feita na passagem da TPM 10 ps

an° 11, por ocasido do aniversario de 1 ano da publicacdo. O logotipo foi alterado e o papst tornou-

> Entrevista com Fred Melo Paiva.
*° Entrevista com Nina Lemos, intervencéo de Paola Giavina-Bianchi.
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mesmo que o da TRIP, mantendo-se a secao “Badel com folhas diferenciadas. Novas sec¢bes

também foram acrescentadas, mas de uma forma geral, a concepcao da revista nao-smdific

2.2.3 - Propagandas

A TPM é uma revista surgida de outra, j& consolidada no mercado editorial. Assim, h4 uma
facilidade maior em conseguir anunciantes no inicio da revista. Algumas propagandas sao iguais n:
duas revistas e algumas marcas as vezes aparecem as vezes na TRIP e outras na TPM.

Na TPM h& uma menor quantidade de comerciais de materiais esportivos ou com temg

relacionado. Na seguinte tabela podemos ver a relacéo de produtos em quatro volumes de TPM:
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Propaganda Triton em TPM 10
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TPM1-n°de [TPM10-n°de [TPM20-n°de [TPM 30-n°de
paginas paginas paginas paginas
Roupa 11 7 9 3
Roupa/esportes 3 2
Calgado 2 4 1 1
Oculos escuros 2
Celular 1 7 4
Carro 2 2
Bebidas 1 4
Contraceptivo 1 0,5
Absorvente intimo 1
Cosméticos 2 1 2
Bijuteria 1
Cabelereiro 0,5
ONG 2
Decoracédo 1 1
Banco 2
Empresa Propaganda 2
Panificadora 0,5
CD 1 5
Eventos 2 1
Programa de Radio |2 15
Site 1
TV a cabo 1
Governo 1
TRIP / TPM 1 1 1
Total 27 17 31,5 26,5

O esporte aparece de forma mais acentuada nos primeiros nimeros, mas mesmo nestes € pequ
a quantidade de anuncios com temas esportivos. Do mesmo modo, é comumaremnzords
esportivos e utilitarios nas paginas da TR#éndo que na TPM a preferéncia é por modelos
considerados mais urbanos. Por outro lado, na TPM podemos encontrar comerciais tds geodu
beleza, dificiimente vistos em uma TRIP.

A exemplo da TRIP, o foco das imagens é calcado nos produtos ou em pessoas jovens. .
diferenca € que na TPM as fotografias sdo em sua maior parte de mulheres (especialmente e
propagandas de roupas), acompanhando a mudanca de género das revistas. Osapuodiadss
estdo ligados ao “estilo de vida” que se identifiom @orevista. E dificil encontrar comerciais de joias

preciosas em suas paginas, como pode ser visto em revistas voltadas para a méizeidddan Por
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outro lado, h&a alguns comerciais de marcas corzsldsr“alternativas” como um saldo de beleza que
mistura tratamento capilar e praticas orientais como do-in.

Um estilo comum de anuncios € a imagem com muito pouco texto. Muitas propagandas na TPN
mostram apenas uma fotografia e o nome da marca, sendo que para quem n&oocprdtto ou a
loja, em determinados momentos, tem dificuldade em identificar o que esta sendo vendido.

S&o0 poucas as diferencas quéiiss entre os tipos de anuactes encontrados ao longo do
tempo na TPM. Inicialmente houve uma aproximacdo com a TRIP, tendo maior incidéncia de
propagandas semelhantes e temas esportivos. Na TPM n® 1 ha inclusive uma prapagangda
intima masculina, com publicacao idéntica na TBdPmesmo més. Outro ponto que pode ser notado
com relagdo & mudanca dos comerciais no correr do tempo é o crescimento de grecadesana
paginas da TPM, favorecido pela consolidacdo da revista no mercado. Entretanto, pequenao

anunciantes (como a padaria do n° 30) oot a freqlentar as paginas da TPM.

2.2.4 — Principais temas da TPM

A TPM, nos primeiros trés anos de existéncia, abarcou alguns temas preferenciais. Se ha muit
em comum com a TRIP na formatacdo e nas propagandas presentes na revistan(ragimas
diferenciacdes em funcdo da mudanca de género), nos temas principais a qoeétéiferénte. O
modo de producédo e as secdes-espelho tratam de realizar uma confluéncia ertsere@gstas, mas
ndo excluem as alteracdes necessarias para realizar um discurso especifico voltadwmpeaninm e
o feminino. Da mesma forma que a TRIP, os temas estdo intimamente inter-conectados®1sest
todo momento nas paginas da revista.

Visao do feminino

A partir de suas secdes, a TPM formata uma visdo sobre um conjunto de elementos que compt
um tipo de feminino, procurando diferenciar-se de propostas encontradas em outras revistas voltad
para a mulher. Ao contrario da TRIP, onde néo ha a explicitacdo de uma visdo dlinmésinda que
implicitamente possa fazer isto), a TPM posiciona-se face ao que pensa ser uma mulher moderna. E:

é uma pessoa que tem objetivos profissionais ou ideoldgicos e esta aberta a novas experiéncias. E u
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mulher com opinido e independente. Tem preocupa¢des com estética e com seu corpo masnédo faz
busca pelo fisico perfeito um objetivo de vida, como apregoado por outras rewstadia em geral.

Os relacionamentos sao elementos deste discurso. Nao aparecem como um pontb d&incipa
discussdo, mas como componente dentro de algumas matérias e textos. O foco efitradbacn
dicas para manter relacionamentos amorosos, ou para estabelecé-los, mas em experiéncias vividas
criticas bem-humoradas. Nado ha a intencdo de ensinar, mas de fazer a revista como se fosse u
conversa entre amigas. Entretanto, ndo é possivel deixar de posicionar-se. Se a forma de manual
cartilha é rejeitada, ha uma tomadapdsicéo através de textos e relatos.

A sexualidade ndo esta conectada necessariamente a uma relagdo heterossexual duradoura. D
forma, pode-se falar em sexo casual e em alguns momentos h& abertura para egperiénci
homossexuais. Podemos encontrar nas paginas da TPM reportagens sobre sexo a trés, e ha L

colunista fixa que deixa explicitofato de ser homossexual.

Sensualidade

A sensualidade na TPM é menos explicita que na TRIP. H4 um ensaio sensual masculino em toc
namero de TPM, mas o homem esta mais vestidoagURIP Girl. Da mesma forma que a TRIP Girl,
h& uma entrevista com o fotografado do més.

Para os produtores, esta entrevista é mais essencial do que na TRIP. Entende-se que isto deriva
diferenca entre o olhar masculino e o olhar feminino, sendo que o desejo feminino n&o deaisa apen

do olhar. Paulo Lima comenta esta diferenca:

Grahal: Vocé acha que a mulher gosta de olhar o homem em situa¢des sensuais?

Lima: E diferente. A mulher gosta de projetar nele o namorado, o marido. Ela ndo quer ver o pinto do
cara. Ela quer ver o corpo mas quer ver o corpo de uma forma mais sutil, menos explicita e em situacdes que
ela possa fantasiar que é o namorado, o marido dela. O homem néo, ele ja vé a foto de mulher diferente, ele

vé 0 corpo, ele vé a bunda. Isto é o que estamos aprendendo também. Principalmente em relagdc%o homem.

%6 Entrevista com Paulo Lima.
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Ensaio sensual com Edgard, VJ da MTV em TPM 15
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Ensaio sensual com Flavio Canto, em TPM 37
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Ha o entendimento de que a mulher sente atracéo pelo todo e ndo pelo fisico. Assim, um ensa
sensual terd mais sucesso quanto mais o entrevistado puder dizer frases que agradem as leitoras.

A sexualidade também aparece na TPM. Algumas vezes em forma de humor, outra®gmherelat
experiéncias pessoais has matérias da revista. O objetivo é fugir dos manuais comumente encontrac
em outras publicacdes femininas. O “como fazer” é substituido pela narrativa do “cofdEfaco
alguns volumes, a TPM coloca textos de psicanalistas como Maria Rita Kehl ou psicélogos como Jac
Pinheiro Goldberg para comentar os relatos mencionados. Esta formula ndo é totalmenteooposta

modo de fazer de outras revistas femininas:

Grahal: E sexo, vocé falou também que aqui mostra de uma maneira diferente.

Barros: Eu acho que a gente tem abordado mais esse tema de sexo e relacionamento nas Ultimas
edicdes, mas vocé pode ver que, como € que a gente aborda? Contando histérias e meio que alguns
comentarios do Jacé Pinheiro Goldberg, que é um analista sincero que a gente chama, e que fala coisas que
em geral as revistas nao falam e tal. Mas eu também acho que a gente ainda ndo achou a férmula ideal pra
tratar desse assunto. Porque as femininas tradicionais, elas tém muitos anos de experiéncia nessa area. A
Nova faz isso todas as paginas da revista, todos os meses, € uma coisa que ela ja usou e abusou, ja
experimentou todas as formulas possiveis e imaginarias de abordar o assunto sexo e relacionrmmento. El
ensinou a mulher a ter orgasmos de todas as maneiras que vocé puder imaginar. E um campo que ainda a
gente vai ter que descobrir um jeito. A gente esta tentando, eu acho que ainda é diferente, a gente ainda se
mantém preso um pouco a histéria de vida da pessoa, ao depoimento, mas a NOVA também faz isso. Eu

acho que os depoimentos é que séo diferéhtes.

Assim, ha na TPM componentes que podemeseontrados em outras publicacdes. A revista
NOVA, por exemplo, também se utiliza de relatos e experiéncias de mulheres e a TPM, por veze:
recorre a especialistas para o comentario dos relatos. No momento da entrevista, a TPM busca
encontrar uma forma de realizar matérias sobre sexualidade que escapdititEridono encotrado em
outras revistas, da féormula de conselhos e dicas para as mulheres, mas nem sempre é possivel fu
completamente das formulas mais comuns. Uma tentativa neste sentido € centrar-se em relatos c
experiéncias. Mas mesmo assim ha dificuldades, pois esta formula também €& aplicada em outr:
revistas femininas. Como exemplo, a revista NOVA publicou a reportagem “Dois é bom. E trés, é

demais?®® sobre sexo com mais de um parceiro. A TPM ja havia publicado uma matéria sobre o

>" Entrevista com Andréa Barros.
8 NOVA 374, de novembro de 2004. Reportagem de Caroline D’essen e Roberta Faria
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mesmo tema, “Eu, Tu, EI€S” como um ensaio de moda e reportagem. Ambas as reportagens nao
condenam explicitamente o sexo com mais de um parceiro e descrevem relatos de pessoas q
passaram pela experiéncia, aldanopinido de especialistas.

O texto de NOVA, entretanto, traz de forma mais acentuada que a experiéncia pode ser boa, m:
deve haver precaucao. Os relatos sdo mais breves e, junto da opiniguedigss, fazem parte de
um so6 texto. Um trecho pode ilustrar esta argumentacdo. Depois de discorrer sobre pegactss
com relatos e frases de especialistas, NOVA conclui:

(...)Fantasia versus realidade Se vocé estd achando tudo isso muito tentador, porém ainda muito
perigoso para sair do campo da imaginacdo, ndo se sinta careta. Deve mesmo considerar os dois lados da
historia: o do tesdo e o do risco. Quer dizer, dos riscos: de morrer de ciime, ficar magoada (e até querer se
afastar depois), precisar ir além para manter o interesse sexual, perder a confianga na fidelidade dele... fora o
perigo da aids, se faltar a camisinha. (...)

Como vocé percebeu, transar a trés pode dar prazer, mas também machucar. Quem quiser experimentar
precisa avaliar se esta disposto a temperar a relagdo com esta pimenta — que pode dar sabor ou se tornar bem
indigesta®

A matéria da TPM é dividida em trés partes: um texto introdutério, os relatos e um texto da
psicanalista Maria Rita Kehl sobre as diversas possibilidades da sexualidade e o sexo como mercador
Se os problemas que podem advir da experiéncia do sexo com mais de um parceiro estao presentes
textos, eles ndo enfatizam que essa deva ser uma experiéncia cheia de cuidadosp@rédiafo do

texto inicial pode servir como um comparativo com a NOVA:

Os quatro depoimentos que vocé |é a seguir sdo veridicos. Histérias de homens e mulheres que
vivenciam seu préprio desejo de maneira bem liberal. Os relatos narram experiéncias de sexo grupal, a maioria
entre amigos, incluindo relagcdes homossexuais e episddios onde o troca-troca fica s6 no beijo. “Nos anos 60, o
esforco era para desvincular sexo de casamento”, diz o cientista social Jorge Leite Junior, que fez mestrado na
PUC-SP sobre sexualidade. “Na década de 90, o sexo foi desvinculado também do amor, e hoje esta ligado a
afetividade.” Todos falam da busca sem culpa do prazer. E, claro, sobre a dificuldade de lidar com ciame,
posse, medo, dlvida, aceitacdo — diga-se de passagem, dramas de qualquer relacionamento. N&o se trata aqui de
dizer o que é certo ou errado, bom ou ruim, mas, como afirma a psicanalista Maria Rita Kehl no artigo que
encerra a reportagem, apenas de lembrar que as possibilidades de invencéo da sexualidade humapa sdo mesm
infinitas.

* TPM 12. Reportagem de Giuliana Tatini e Renata Le&o.
9 “Dois é bom. E trés, é demais?”, em NOVA 374, de novembro de 2004. Reportagem de Caroline D’essen e Roberta Fari
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Apesar de utilizar uma série de elemsenéan comum com NOVA, a TPM promove algumas
diferencas na forma de argumentacédo e de pasiciento frente a questdo. Os relatos mais longos
seguem a concepcao geral de TRIP e TPM que é trazer experiéncias diversas para os leitores. Ao lon
da histéria da revista, outras formas dscdiir a sexualidade foram tentadas. Na TPM 18, por
exemplo, a revista pediu para que jovens escritoras fizessem historias sobre tazemsexmelhor

amigo.

Opinido

Seguindo os passos da TRIP, a opinido é um componente essencial em uma TPM. O editori:
trata dos assuntos mensais e fornece uma concepc¢ao da revista. As colunas fixas tambénmtsfo eleme
imprescindiveis na feitura desta publicacdo. Maa#rilli escreve desde o nimero 1, sendo que até o
n° 36 de TPM ela mantinha sua coluna. Gabirilli j& havia aparecido nas paginas da TRIP. Seis anc
depois de sofrer um acidente, que a deixou paraplégica, ela foi convidada panenfapsaio sensual
na publicacdo. N&do foi uma matéria muito comum, pois poucas revistas dicarpumatérias do
género arriscariam fazé-lo com umalher numa cadeira de rodas.

Gabirilli dirige a ONG Projeto Préximo Passo, ligada a qualidade de vida do deficiente fisico e
geralmente fecha a revista com sua coluna. Outra colunista de destaque é Milly Lacombe, jornalist
que escreve a partir do nimero 5 de TPM. Lacombe assume publicamente sua homossexualidade
relata suas experiéncias cotidianas, muitas vezes conectadas a sua preferéncia no campo
sexualidade. Posteriormente torna-se a Editoractiiva da revista. Outros colunistas também
apareceram nas paginas da revista, mas com menor periodicidade.

A exemplo da TRIP, a TPM também langou campanhas. A primeira foi denominada por “Imagem
nao € tudo” e diversos volumes da revista trazem reportagens e opinides ligadas a campanha. A idéi
criticar o excesso de zelo e de cuidados com a imagem, especialmente comdm lmaspa perfeito.

Assim discute-se plastica, exercicios, dieta, apficade botox e aplicacdo de silicone, entre outros
assuntos correlatos. Posteriormente foi langcada uma campanha contra o consuradcexager

Em algumas matérias, a TPM finaliza com uma caixa de texto contendo opinides de pessoa
sobre o0 assunto da matéria. Muitas vezes sédo aebpes, como psicanalistas, mas algumas vezes

podem ser pessoas comuns.
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Outros assuntos comuns para reportagens sao criticas ao consumismo exacerbado e ao sistems
celebridades. Tanto na secdo Badulaque, onde estes temas sédo tratados com humor, quanto
reportagens, podemos encontrar questionamentos ao que os produtores consideram gKees809s e

da midia e do consumo.

Humor

Uma diferenca entre a TRIP e a TPM é que @staa tem um toque maior de humor. Na TRIP,
o reporter Arthur Verissimo da um toque humoristico a revista, mas ndo ha muito maésisto.cA
busca pelo sorriso das leitoras é parte da conceggd PM. H4 uma secao fixa, Badulaque, em que o
humor aparece de forma mais contundente. O humor é também percebido como um important

referencial na distingcdo entre a TPM e outras revistas femininas. Como coloca Andréa Barros,

Eu sentia falta de uma revista assim, como mulher. De ler, ter mais coisa pra ler, de ter umas sacadas
umas idéias, de tratar a mulher com bom humor. E uma revista bem-humorada a TRMag\sevistas sdo
muito sérias. E uma coisa meio sisuda. Parece que as mulheres tém que ser uma coisa: “olha vamos fazer
isto...”. Nao sei. Eu acho que a TPM é mais brincalhona. Ela ndo se leva tdo a sério quanto as outras revistas.
E isso é muito legal pra mulh®r.

O humor se torna constitutivo de distingdo da TPM. Trata-se de uma forma de abordar assuntc

considerados sérios de um jeito mais casual e divertido.

Produtos

Da mesma forma que a TRIP, a TPM tem sec&es Bobre produtos e moda. Entretanto ha uma
acentuacdo da importancia destas se¢des na TPM. Ha mais produtos recomendados e a anoda oc
mais paginas. Estas secdes cresceram em importancia ao longo da historia da revistald@amo
Fred Melo Paiva,

SlEntrevista com Andréa Barros.
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Do ponto de vista editorial a gente equilibrou um pouco mais. A gente deu um pouco mais de servigo,
a gente t4 oferecendo um pouco mais de servigo, abrindo um pouco mdo da matéria muito densa e muito
profunda. Ela continua existindo, ela é a base de tudo, ela é a base do sucesso da TRIP, séo as matérias mais
comentadas da TPM. Mas a gente esta querendo dar um pouco mais de dindmica. Entdo quer dizer. Este
servigo, estas pequenas notas, esta coisa de uma leitura um pouco mais rapida. Entdo a gente aumentou um
pouco mais esta se¢do. Esta coisa que te da o servico. Quando vocé fala de servi¢co parece uma coisa chata.
Mas néo é, ele torna a revista um pouco mas util, do ponto de vista mesmo das utilidadisadpaes
utilidades que a gente tem na vida. Entdo a gente procurou reequilibrar um pouco isto. Isto ai, vocé faz um
pouco deste tipo de movimento. Por exemplo esta se¢do de servigos estava no fim da revista, nesta secao foi

para o comeco. Entdo sdo pequenos ajustes, ndo considero que ela mudBu muito.

O numero de reportagens diminui para um incremento das paginas contendo produtos. Esta fi
uma escolha editorial, de forma a deixar a revista mais interessante para um publico de @stora
produtos e servicos espalham-se em diversas partes da revista. A secdo de “editoras convidadze
também contém mostra de itens com 0s quais as editoras convidadas se identificam ou que el
possuem em suas casas. Os produtos sdo uma forma de comunicar ao leitor o que esta associadc

universo de TPM:

Grahal: Os objetos que tem na secéo fetiche, moda, sdo propaganda?

Paiva: N&o sé@o propaganda. Isto é... S&o dicadeteehe por exemplo sdo dicas de produtinhos, de
pecas. Sdo pecas de consumo que acabam dizendo... Eu acho que tem a funcéo editorial, de dizer que estilo a
gente gosta. Porque eu ndo dou um chapéu de praia das madames do Leblon. Eu nédo dou isto, eu dou um

chapeuzinho bacaninha. Isto € uma maneira de ir comunicando o que a revista acredita, de definir um pouco

. . 63
guem é seu publico.

Pretende-se realizar um ensaio de moda de forma um poucoidifdee TRIP. H4A sempre um
tema, mas a se¢do €, na maior parte das vezes, feita com modelos e maior producédo de estudio.
TPM h& uma diretoria de moda, inexistente na TRIP, ou seja, pessoas que estao exclusivamen
encarregadas de trabalhar com o assunto. A importancia da moda decos@&oddevgue a mulher

valoriza este assunto mais do que o homem:

82 Entrevista com Fred Melo Paiva.
% Entrevista com Fred Melo Paiva.
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Ensaio de moda “Noiva em fuga”, em TPM 11
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Moda/reportagem “Festanga no Copan”, sobre moradores do Edificio Copan
Os modelos s&o moradores do edificio.
Fonte: TPM 28
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Porque a mulher tem uma relagdo com a moda muito mais intensa, muito mais interessante do que a do
homem. A gente bota mais ou menos isto todos os dias da minha vida com variacdes peopasngddssi
escalas de cores. Talvez um pouco mais escuro, um pouco mais claro, mas ndo sai desta merda. A mulher
ndo, € um manifesto. Tem muito mais significado uma roupa feminina, pra mulheneieamae ela usa do
em geral tem pro homem o que ele veste. Isto faz a moda ser mais importante na TPM do que na TRIP. E a
gente tem levado uma surra, meu irmao, que é dureza. Porque a gente ndo quer fazer aquelas roupas
impossiveis de serem compradas, 4000 reais, com aquelas mulheres perfeitas, mas a gente também nao quer
fazer a TRIP. Ndo queremos simplesmente ir no presidio, Cavalera, vestir as mulheres com roupinha la, mais
acessiveis. A gente ndo quer desprezar este componente que é forte para a mulher quase de fantasia na moda.
Moda é mais do que a funcdo. Pro homem é mais a funcao do que a fantasia. E a gente ndo quer desprezar
isto. E se a gente faz um a reportagem isto fica muito de fora, esta parte do glamour, este jeito da mulher
olhar pra roupa que ndo aparece se vocé simplesmente faz estas coisas que a TRIP faz. A gente esta tentando
juntar as duas coisas, tipo a gente fez nesta Ultima um ensaio de moda numa faculdade de estilismo. Entdo ja
tem mais gente pensando em moda, chamamos duas modelos, e a0 mesmo contamos a histéria daquele lugar

Precisamos encontrar qual € o melhor meio. Estamos ralando bastante pra chegar la.

A diferenca entre TRIP e TPM no aspecto moda é de énfase. Algumas matérias de mod
poderiam ser feitas para as duas revistas e sempre ha um tema para a secdo. TantguaatdRI&
TPM podemos encontrar moda-reportagem, uso de pessoas que nao sdo modelosameteg
modelos em estudios. Na TPM, entretanto, ha uma maior constancia de valorizacdo ¢@oprodu
enquanto que na TRIP, h4 maior constancia de moda-reportagem com situacdes inusitamlas. Cor
colocado anteriormente, a partir da criagdo da TPM houve uma maior producdo da secda da mo

TRIP. Em alguns momentos, o diretor de moda da TPM também produz a matéria na TRIP.

Comportamento

O foco da revista, interessado no comportamdaosujeitos, é outra semelhanca entre a TRIP e
a TPM. A dtica comportamental permeia toda a revista e € ainda mais enfatizada na TPM. Ha mai
entrevistas e sempre ha a secao “Perfil” em que uma pessoa, muitas vezes desconhecida, fala de
vida.

Se h4 a mesma otica, a diferenca entre TRIP e a TPM, relaciona-se ao género do public
consumidor, ou seja, a TPM volta-se mais t@maticas consideradas “femininas” como

relacionamentos, experiéncias com homens. Nina Lemos comenta uma entrevista:

131



Eu figuei assim, como assim vocé teve trés namoradas ao mesmo tempo? Talvez um homem achasse
isto mais normal. N&o sei. Mas eu acho que as questdes que interessam uma mulher num caso sao diferentes
das questBes que interessam o0 homem. Talvez o homem ficasse 14, pé e vocé ja comeu um monte de mina,
entendeu. Porque é diferente o interesse. Mas ai eu me coloco e pergunto o que eu gostaria de saber. O que
me interessa num cara que acabou de me dizer que ja teve 3 namoradas ao mesmo tempo. Entdo a questao
da fidelidade entra mais? Claro que entra mais do que entraria numa revista da TRIP por exemplo. Porque a
gente cobra mais isto, a gente ndo entende muito, tem uma hora da entrevista que ele disse, claro que eu ja
amei duas pessoas ao mesmo tempo. Vocé néo, Nina? Eu ndo! Sabe, ndo, como assim, vocé consegue, eu
nao consigo. Entdo tem um jeito feminino de entrevistar? Tem. Porque a gente pergunta coisas que
interessariam mais pra gente. Coisa que o Paulo me sacaneia e eu estou proibida de escrever na revista € se

os homens ligam no dia seguinte. (ris8s)

Os “relacionamentos” amorosos ou familiares sdo um dos principais aspectos “comportamentais
presentes em perguntas realizadas em entrewsta®s ensaios sensuais. A diferenca com outras
revistas femininas seria que este ponto ndo € o motivo principal das matériasera seu objetivo
ensinar ou dar dicas sobre os “relacionamentos”, mas garimpar experiéncias de outras pestsoa
forma, considera-se que para mulheres este é um importante aspecto da personalidade, que merec
deve ser conhecido. Entretanto, reitero que néo € possivel deixar de pos&idsiar&, mesmo que
ndo haja a pretensdo de ser um manual, a TPM expressa uma visdo de mundo, um dissenrdo que
exposto para o publico, e que envolve argumentacdo tanto pela forma (que quer negar 0s “manuais
guanto pelo contetdo. Desta maneira, a TPM também exprime um discurso sobre o feminino.

Outra secao criada pela TPM € a das “editoras convidadas”. Nesta se¢do, as mulheres falam sol
0 que gostam e desgostam, dao dicas de produtos, receitas e 0 que tiverem interesse em escre'
Posteriormente esta sec¢do foi incorporada a TRIP, revertendo o quadro de influéncia énae as

revistas.

Esportes / Viagens

Outros temas presente nas revistas TPM sé@o as viagens e 0s esportes, a exemplo da TRIP.

énfase nestes aspectos, entretanto, aqui € bem menor. Nao € em todo numero da TPM que € public

54 Entrevista com Nina Lemos.
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uma matéria sobre esporte ou viagem, demonstrando que se estes sdo teowmsnéaliddo tao
centrais como na TRIP.

Na maioria dos casos, as matérias destes teemxomo foco mulheres que praticam/praticaram
esportes ou fizeram as viagens. Os esportes rsegom linha “alternativa”, como a TRIP. Assim, sdo
matérias de montanhismo, surgcking entre outros.

As viagens buscam mostrar roteiros incomuns, afastados daqueles normalmente encamtrados e
agéncias de turismo. Pode ser uma reportagem sobre uma viagem de um casal pelo deserto
Austrdlia, duas amigas pela amazonia ou de quaatigas pelo Nepal e Tibete. As matérias buscam
trazer experiéncias pessoais. A forma de “diario” € comum, aproximando assim a expdeéncia

viagem com o processo de leitura:

Dia 1, de Lhasa a Gyantse, 261 km

O inicio da viagem pela Friendship Highway era aguardada e temida pelas quatro. Elas haviam lido
que a rodovia era uma pirambeira indspita e esburacada. Sorte que, ao volante, estava um motorista que
conhecia bem a estrada. Também no carro, Lu, 0 monossilabico guia tibetano, que sugeriu uma parada para que
pudessem conhecer o primepassodo roteiro.Passossdo como os tibetanos chamam o ponto mais alto de
cada montanha. L4 em cima, as quatro cumpriram o ritual de colocar bandeirinhas coloridas emouen mast
fazer um pedido. “Além de obter a gracga, os tibetanos acreditam que a cerménia purifica”, explica Roberta, a
professora de educacao fisica.

J& no primeiro dia, as quatro aprenderam a usar o mato como banheiro. Os poucos que havia pelo
caminho eram apenas buracos malcheirosos no chdo de terra. Por causa da falta de restaurantes, as meninas
passaram basicamente a arroz, macarrdo e Coca-Cola. Nada mal se for levado em conta que a outra opgdo era

comer carne de iaque, uma espécie de boi da morftanha.

Uma reportagem publicada sobre viagem a Nova York, considerado um roteiro “comung’, estev
centrada em luagres “alternativos” da cidade. Desta forma, a dire¢cdo € procurar algo “diferente” d
outras revistas, mesmo que com destinos de viagens mais comumente encontrado em outr

publicacdes.

% “Nirvana em quatro rodas”, reportagem de Milly Lacombe. Publicada em TPM 30, marco de 2004.
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2.3 - Consideracdes

Os processos de transformacdo da TRIP €RM demonstram a vontade de atingir um publico
maior ou, como dizem os produtores, “comunicar-se com mais pessoas”. Diminuir as pagurds de
na TRIP € buscar mais leitores e isto transforma todo o conteudo da revista, incluindo os anuncic
veiculados. A criagcdo da TPM é um caminho mesmo sentido: desdobra-se a TRIP em duas
publicacBes, sendo que uma é direcionada ao publico feminino, e deveitasailteracdes de forma
a agradar e ampliar o nimero de leitoras que a TRIP ja tinha.

As revistas sdo compostas por diversos aspectos que incluem imagens e texiagdRep
ensaios sensuais, produtos, opinides sdo componentes de um contetdo que se expr@Esaacs do
texto quanto da producédo gréfica. Estes elementos compdem o discurso das publicacdésae
mudanca de direcionamento para um publico especifico, todos 0os componentessegwieneste
objetivo, dentro do necessario, de forma a criar um produto coeso.

Entretanto, as mudancas nédo estdo sozinhas, sdo acompanhadas por contiAsiddoiesas sdo
determinantes por demonstrarem aquilo que é visto como fundamental, isto €, aquilo de que nédo se at
mao, e que pode atingir o publico diferenciado da revista. Ha um conjunto de elementos consideradc
essenciais que deve permear as revistas de forma a manter suas identidadesuidades sdo o que
nos permite pensar que a TRIP n® 1 e a n° 125 sdo o mesmo produto, sdo aquilo que um leitor po
esperar encontrar no proximo volume da revista.

A TPM foi formada a partir de uma base retirada da TRIP, e, como tal, possui uma série de
semelhancas. O formato geral da revista, o conjunto das diversas secdes, a énfase no “caiportame
formam um quadro que aproxima as publicagcbes. Temas abordados e pessumtadas podem
aparecer nas duas revistas. A continuidade funda-se na concepc¢ao geral e nagélpensa como
“interessante” e possivel de ser impresso para os dois publicos.

A base da diferenca € a distincdo de génepaiaaque se considera como interesses do publico
feminino em contraposicdo ao masculino. Na parte textual, ou redacional, ndodsapsidanca do
artigo masculino para o feminino. Alguns assuntos, especialmente na secdo Badutapodenam
estar em uma revista para o publico mascffijrmmo por exemplo, uma matéria sobre vibradores.

Assuntos como a campanha contra o exagero de cuidados com a imagem também sdo um assunto n

® Ao menos como o masculino é concebido hegemonicamente, e da forma como as matérias citadassse apréBamt
pois ndo correspondem a matérias que seriam passiveis de ser publicadas para este masculino hegeménico. Em
diferente concepcéo de masculino os assuntos referidos tornar-se-iam legitimos.
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“feminino”, pois € uma discussdo com outras revistas femininas, uma critica disaorso
normalmente associado & mulfér.

Mesmo onde ha continuidade, podem aparecer algumas diferencas. Os entrevistados, pc
exemplo, podem ser “interessantes” tanto para a TRIP quanto para a TPM e o foco da entrevista se
sua vida e suas idéias, contadas através de experiéncias pessoais. Entretanto, alguns assuntos t
énfase diferenciada em cada revista. Marcos Mion, em marco de 2002, aparece ermevistaena
TRIP e no ensaio sensual da TPM. H& uma diferenca de posi¢cdo nas revistas, isto €, a entrevista ¢
ensaio sensual tém objetivos distintos e, portanto, os textos recorrem a estes oAjattosvista
enfatiza algumas experiéncias-limite do artista, como a perda do irméo, a depressade dragas.
Outros aspectos como vaidade, vida profissional e relacionamentos familianesosas também séo
tratados. No ensaio sensual da TPM as experiéncias-limite também sdo citadas, mas passageirame
Aqui o interesse recai sobre seus relacionamentos amorosos e sua vida sexual. Apdgetivibes
diferenciados em cada secédo, essas énfases se repetem em outros momentos pelas €RliEdes de T
TPM. Podemos encontrar 0S mesmos assuntos, em maior ou menor grau, nas duas revistis, mas c
uma prioriza alguns aspectos das experiéncias cotidianas.

A diferenca entre masculino e feminino nas revistas TRIP e TPM €&, em muitos casos, de énfase
A TRIP tém énfase relacionada a esportes, aw@nsituacoes limite, drogas e alteridade. A TPM
enfatiza relacionamentos, sexo, moda, produtostedim do ensaio sensual da TRIP h& enfase no
corpo, na historia de vida e na sexualidade. O texto do ensaio sensual da TPM é geralment@aanaior,
entrevista maior que cobre principalmente relacionamentos do homem com mulhélies,tfabalho
e sexualidade. Todos estes aspectos podem semtexuos tanto na TRIP quanto na TPM, ndo ha
exclusividade, mas uma certa concepcao da diferenca de género faz calgugseaspectos sejam
considerados mais relevantes em uma que em outra.

A imagem é um importante fator em ambas publicagbes. Como coloca Patricia Sant'anna,

imagem € um modo de comunicar:

Assim, compreenddmagemcomo uma mensagem visual composta de diversos tipos de signos;

. . ~ 8 . ~
consequentemente, considero-a como Ilnguagem, como ferramenta de expressao e COf%UI’IIC&QaO.

67 Ainda que haja uma tendéncia a valorizacéo da imagem e dos cuidados com o corpo mascutresspoeelebrado
um novo “tipo” de homem, batizado pelos meios de comunicacdo como metrossexual, o excesso de zelarénniaa ap
ainda é percebido como caracteristica feminina.

% sant'anna, PatriciBesfile de imagens: um estudo sobre a linguagem visual das revistas de moda (199620 01@)
Mestrado, UNICAMP, 2002, pag 26.
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A importancia da producdo grafica das revistas implica huma concepg¢do de imagem comc
componente redacional, isto é, intimamente ligada aos contelddos e capaz de transmitir o discurso d
publicacbes. O exercicio da atracdo pelo olhar busca conectar os significados expressos nas imagen:
mensagens da TRIP e da TPM. A sequUéncia de fotos pessoais de um entrevistado diz algo sobre ¢
vida, a imagem de um pé machucado numa corrida de aventura demonstra o sadrimsesdorificios
necessarios envolvidos neste tipo de competicdo. Fotos de moda demonstramganiingurporal,
aquilo que se recomenda esteticamente.

Outro tipo de mensagem também se utilizangagem como seu principal meio: a propaganda.
Pela necessidade de criar impacto no menor tempo possivel, as propagandas nas mais va@adas revi
(e ndo apenas na TRIP ou TPM) usam a imagem como o principal chamariz para sua marca. Des
modo, ha uma aproximacao entre propaganda e conteddosais através dmrma de apresentacao.
Como a propaganda, a primeira impressao vem pela imagem que busca captar de imediato o olhar ¢
leitores, procurando uma maior eficacia do gue simples titulo. Assim, procura-se buscar uma
rapida insercéo dos leitores (através da imagem) nos conteudos.

A sobrevivéncia das revistas demonstra que ha um grupo de pessoas interessadas nesta forma
comunicacdo, com habilidades para decifrar de algum modo seus signifiSatol® um publico
jovem e de certo poder aquisitivo, a linguagem das imagens nao Ihes é totalmente estranha. A televis:
0 cinema e a internet sdo aspectos cotidianos. As revistas aproximam-se, assim, destes outros meios
comunicacao. No proximo capitulo, irei remeter-me novamente ao publico imaginado pelasr@sodut

Maria Celeste Mir¥ percebe que ha “géneros narratividliferentes conectados ao masculino e
ao feminino no mercado cultural de massa. O “género narrativo” é um contséniti do género que
se usa neste texto, € o modo de contar histérias ou a énfase que se da a elementos ao s& contar
historia. Assim, exemplos de “géneros narrativos” seriam a comédia, o romancejab @diterror.
Quando uma pessoa busca, ou produz produto associado a um “género narrativo” ela ja possui, ou
pressupde, uma série de expectativas de antemao, isto €, uma comeédiambgatjva terror contém
uma série de elementos que ja serdo esperados pelo consumidor. Para Mira, 0os “géneros’ narrative
podem ser pensados de um modo abrangente, ryodva todos os produtos da industria cultural,

incluindo as revistas.

%9 Mira, Maria Celeste “O masculino e o feminino nas narrativas da cultura de massas ou deslocamentoido olhar”
Cadernos Pagu (21)Pagu/UNICAMP : Campinas : 2003

O Irei utilizar esse conceito entre parénteses para diferencia-lo do conceito de género ja apresentado no capitulo 1 A
traducdo para o inglés remete a duas palavras difergatese gender respectivamente..
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Os “géneros narrativos” pressupdem um certo conhecimento por parte do leitor sobre um produt
determinado. Heloisa Buarque de Alméfdam sua Tese de Doutorado, mostra que o conhecimento e
o reconhecimento das tramas de telenovelas sdo um importante fator de sucesso desseasnelodram

Acredito que as revistas TRIP e TPM sdo compostas de uma colecdo de “géneros narrativos
localizados em suas secdes. A moda possui um discurso, da mesma forma que as entrevistas,
reportagens ou 0s ensaios sensuais. Um importante “género narrativo” na TRIP e TPM € o foco n
comportamento. Os produtores pensam num publico que ira gostar de ver matérias dalk@ona
comportamento e as experiéncias pessoais, formando assim um “género narrativo” queodé@momin
“comportamental”.

Retornando a Mira, os “géneros narrativos” mais populares entre o publico masstdioo e
ligados ao aspecto visual e com énfase na acdo, como o pornd e o policialieeqgaaos produtos
mais populares para o género feminino relacionam-se a narracao, em especial o “reroatros’que
contenham como foco os relacionamentos. A autora, ao citar o caso de TPM, com 0 ensaio sensu.
verifica que h4 uma mudanca de perspectiva, demonstrando um aumento dancigaio visual
masculino em revistas femininas. De fato, tanto na TRIP quanto na TPM a imagem assume lugar ¢
destaque, mas o “género narrativo” comportamental ndo esta totalmente ausente no enahid sens
TRIP procura trazer texto com narrativa sobre a erdibtografada, ou sejam componente narrativo
se torna importante. Apesar da TPM ter um ensaio sensual, em que a imagem é o foco, a rarrativa ¢
comportamento sdo elementos indispensaveis.

O “género narrativo” hegemoénico sobre a sensualidade, tanto masculino qumainiode da
indUstria cultural, € minimizadaos ensaios sensuais, mas elatiooa existindo. Porém podemos
perceber uma mudanca de elementos de “género narrativo” em outros luganée @ ensaio sensual.

Nos ensaios de moda temos o caminho inverso. Ha diversas publicacdes de moda onde dsagpecto v
€ 0 componente mais importante, relacionado diretamente ao universo feminino. Ems revist
masculinas, a moda € minimizada (ainda que tenha aumentado crescentemente seu espegaa Da
forma que os ensaios sensuais, a moda aparece tanto na TRIP quanto na TPM, aproxid@sdo os
géneros neste quesito. Como na TRIP, sempre h& algum tema associado ao ensaio de moda, desvia
o foco apenas do vestuario e criando uma narrativa situacional através das imagens. Entretanto, ha u

maior producado das imagens na TPM, com valoracdo das fantasias pela fotografia. NesitiRIE§0

L Almeida, Heloisa Buarqu#luitas mais coisas’: telenovelas, consumo e géndmese de Doutorado : UNICAMP :
Campinas : 2001, pag. 66.
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posta no ensaio adquire valor mais acentuado, sendo que em alguns momesgiogdgens e textos
gue acompanham o ensaio de moda.

A TPM acompanha, neste caso uma caracteristica mais geral do mercado de revistas. Corm
coloca Sant'/AnnZ, na consolidacdo da sociedade burguesa, a moda tornou-se uma preocupacé
conectada ao carater feminino, sendo, assim, um tema constante nas revistas voltadas para e
publico. Para Sant'/Anri§ o vestuario expressa a identificacdo de um sujeito com um grupo. A moda é
uma linguagem baseada na composicdo do vestuario, em que o individuo expressa para @ socied:
aquilo que deseja ser. Deste modo,

N&o podemos confundir a revista de moda com um catélogo de produtos a venda. Mais do que isso, ela
€ um veiculo de informacgao que presta servigco, ndo apenas mostra, mas coloca os significados dos produtos
expostos em suas paginas. Portanto, um “guia” seméntico de como o vocabulario da moda pode ser usado de

; - 44
maneira mais “correta”.

O ensaio de moda da TPM, entdo, ensina com imagens o que a leitora pode vestir adequadamer
As roupas podem diferenciar a leitora de TPM da de outras publicacdes. Entretanto, a foatacao
ensaios de moda ndo destoa completamente datdes revistas. Sant’Anna relata que tanto Vogue
guanto Marie Claire podem criar u®ma para um ensaio ou utilizar-se das fotografias de moda para
contar uma histéria. O ponto que mais pode distinguir a TPM é justamente quanddésisada moda
mais se aproxima de TRIP, quando naazatimodelos ou realiza moda-reportagem.

A diferenciacdo que TPM busca em relacdo a outras revistas femininas é tambétiva denta
fuga do modelo hegemdnico constante nessas publicagées. Uma caracteristica fahndamemdelo

hegemadnico é seu formato de conselheiro do universo feminino. Conforme Anaé @aastro,

As revistas, principalmente as femininas, sdo verdadeiamsiais de orientacéo da vida diariaao

. . 75
fornecerem conselhos e dicas, o0 que explica, em boa parte, 0 seu sucesso.

2 santanna, Patrici@esfile de imagens: um estudo sobre a linguagem visual das revistas de moda (199G260@)
Mestrado, UNICAMP, 2002.

3 Sant'anna, Patricigesfile de imagens: um estudo sobre a linguagem visual das revistas de moda (1990-2000)
Dissertacdo de Mestrado, UNICAMP, 2002

" sant'anna, Patricidesfile de imagens: um estudo sobre a linguagem visual das revistas de moda (1990-2000)
Dissertacdo de Mestrado, UNICAMP, 2002, pag. 347.

5 Castro, Ana Luci€ulto ao corpo e sociedade: midia, cultura de consumo e estilos deTega de Doutorado :
UNICAMP : 2001, pag. 3.
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O corpo e seus cuidados séo temas de destague nesses manuais:

A imprensa escrita vem se consolidando como espaco privilegiado para divulgacdo de informactes
relativas ao corpo, recorrendo egpecialista- profissional que tem espaco e sucesso garantidos em revistas
femininas — para daticas acerca dos cuidados com o corpo no campo da sexualidade, moda, dieta, beleza e

.. .. 16
exercicios fisicos.

Outro tema recorrente sdo as dicas sobre relacionamentos. Como coloca Carla Bassanezi
felicidade conjugal j& € tema recorrente em revistas femininas desde a década de 40TEndzna
Bonati Borge&, ao estudar a “cultura psi” das revistadu@lia e NOVA entre os anos 70 e 90, vé uma
mudancga teméatica nestas décadas, mas o carater de orientacdo de comportameatmentpec
tematizando relacionamentos homem-mulher, permanece. Para ela, os princgmenteeas décadas
de 70/80 eram ligados a auto-estima e auto-afirmacéo, condicbes que levaram a mulher a amadurec
buscar espaco no mercado de trabalho e buscar abertura nos relacionamentos conjugais. Entre
décadas de 80/90, as tematicas mais recorrenbestavam-se aos novos valores ético-morais para o
sexo, o redimensionamento da relagdo homem/mulher e as dificuldades que a economie impde
mercado de trabalho para as mulheres. Apesar das grandes mudancas na sociedadsica@ssp
femininas desde o periodo estudado por Bassanezgambo XX| as matérias sobre como conquistar e
manter relacionamentos amorosos se propagam pelas revistas fethininas

Uma subversdo que TPM opera no sistema hegemobnico de publicacbes femininas é a forma,
tentativa de encontrar férmulas que fujam dos “manuais de conselhos e dicaghudssga nao
significa, repito, que a TPM deixe de ser uma referéncia para as leitoras ou que deixaa@apssic
Mas ha uma transformacao de énfase no “género narrativo”. As formulas de “manual’ gosaceze
discursos fechados, em que a palavra do especidiitidgmente pode ser ggéonada por um leigo,
ainda que possa sé-lo. Formulas mais narrativas ou argumentativas sao discurdmsrtosji€am um
maior espaco para critica. A TPM entretanto, ndo escapa completamente do género narrativo de

“manuais”. A fuga é localizada no discurso sobre o corpo e relacionamentos, e nao é chhjbeta

"6 Castro, Ana Luci€ulto ao corpo e sociedade: midia, cultura de consumo e estilos deTaga : UNICAMP : 2001,

pag. 55.

" Bassanezzi, Carla “Revistas femininas e o ideal de felicidade conjugal(1945-19&atemos Pagu(1)

Pagu/UNICAMP : Campinas : 1993

8 Borges, Dulcina Tereza Bonaticultura “psi” das revistas femininas (1970-90Dissertacdo de Mestrado : UNICAMP :

1998

" Para a discusséo do posicionamento de revistas femininas frente ao feminismo, ao mercado de trabalho e as mudangas
operadas na sociedade, ver as teses de Castro e Borges, além do texto de Bassanezzi, constantes na bilbiografia.
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vezes h4 o uso de especialistas nas argumentag¢des. Por outro lado, as secbes de moda e dica
produtos tornam-se manuais de consumo.

A centralidade de temas como a busca pelo corpo perfeito e por um cénjuge € um g@ssprinci
conteudos que a TPM questiona. Testes e hopdésctambém séo rejeitados, a menos que sejam
realizados de forma humoristica. A capa é outro ponto de diferenca. Par&@astuito dificil que
uma revista feminina traga um homem na capguando isto acontece, esta acompanhado de uma
figura feminina. Na TPM proliferam capas com homens, normalmente entrevistadbgetms ae
ensaio sensual.

A TRIP nao possui em suas paginas uma discussao tao explicita com outras revistas masculin
guanto a TPM tem com as femininas. O que aparece na fala dos entrevistados, o modo diferente
tratar o ensaio sensual, algumas vezes nao se concretiza. Como colocado anteriornmasefcadsu
de VIP, por exemplo, poderiam estar nas paginas de TRIP, e vice-versa. O diferencial denTRIP ¢
relacdo a outras revistas masculinas esta no foco “comportamental” amplo da revista.e@iatess
consideradas masculinas contém em suas paginas uma maior énfase na sensualiade fem
direcionando grande parte das matérias para a conquista de mulheres. Carros e esportes, principalme
futebol, também sao temas recorrentes. Esses assuntos séo reconfigurados@osrdat@cordo com
a publicacdo. Se TRIP aproxima-se dessas reviskas @esaios sensuais, dificilmente encontraremos
em suas paginas dicas para conquistar mulhemesngrendo suas paginas com matérias de interesse
mais geral. Muitas matérias de TRIP poderianrestaTPM e vice-versa, sendo que os limites entre o
masculino e o feminino nas duas revistas sdo ténues e localizados. Os ensaios sensuais sé@ 0 pont
maior demarcacgédo, delimitacdo de género. A secdo Badulaque, na TPM, também apreseasa matér
que séo voltadas especificamente para a mulher.

De um modo mais amplo, no mercado de revistas, ha uma série de publicacbes anagpaelin
estdo se aproximando de revistas femininas, mas por um outro angulo. Para Mar&inoVoa
revista VIP pretende ser a revista do “novo homem”, mais preocupado com moda e cuidados com
corpo, temas normalmente associados a publicacdes femininas. Ja a revista Romano, idealizada par
publico masculino, da Editora Escala, lancadajameiro de 2005, abusa da férmula das revistas
femininas mais tradicionais. Boa parte da revista trata de dicas de estética, cuidados cameo corp

ensinamentos para conquistar e manter relacionamentos, além de sexualidaale e mod

8 Castro, Ana Luci&evistas Femininas: aspectos histéricos, producéo e usos sobiasertacdo de Mestrado : PUC :
S&o Paulo : 1994

81 Monteiro, MarkoMasculinidades em revista: um estudo da VIP Exame, Sui Generis e HBissestacio de mestrado :
UNICAMP : 2000
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Como coloca Monteiro, o “novo homem” é caracterizado pela heterossexualidade. Entendo que
aproximacao teméatica de revistas masculinas cewistas femininas pressupde o fundamento de uma
oposicdo entre homens e mulheres que revela ndo apenas a construcéalifieremga bioldgica, mas
também relacionada a orientacdo sexual (elaborada pelo discurso sobre praticas eroticas).

Ao mesmo tempo que TRIP ndo é uma revista voltada apenas para a sensualidade feminina, €
também n&o questiona a heterossexualidade e é justamente através de espaga@nsaincensual
feminino que a revista se define como masculina. Na TPM o0 ensaio sensual maseidém taum
delimitador de heterossexualidade feminina (apesar de entrevistadas terem dito que hgmens ga
também gostam da revista e dos ensaios), mas ha uma maior abertura para a homossexual@ade do
na TRIP. Além da coluna fixa de Milly Lacombe, algumas matérias relatam tanto experiéncias
heterossexuais como homossexuais. Se o sexo biolégico no ocidente € parte irdagreategorias
de género, nessas revistas a orientacdo sexual parece ser mais definidora da casdifiia oo que
da feminina. De uma forma mais geral, no mercado de revistas, a oposicdo homem
heterossexual/homossexual parece ser mais marcada e definidora de género do que mulh
homossexual/heterossexual. Ha revistas especificas para homens homossexuais e héterossexu
Apesar das revistas femininas tomarem como pressuposto uma mulher hetdrasdexu revistas
dedicadas exclusiva e declaradamente para a mulher homo$éexual.

Os “géneros narrativos” associados ao masculino e ao feminino no campo ds s@aigieojetos
em constante reconstrucdo. Resultados de debates e didlogos entre as publicacdes, as categoria:
género possuem conteudos que sdo modificados ao longo do tempo e difertenpetas publicacdes
que estdo nas bancas de revistas. Se ha ‘@Emarrativos” que compdem uma visdo dominante,
outros discursos sdo possiveis, dentro de limites tragados pelo veiculo de comunicacaodyze o pro

Para finalizar este capitulo, acrescento que o direcionamento ao leitor opera transforosmcoes d
significados a serem enfocados. A TRIP e a TPM fazem parte de um sistema em que o género € a lin
diviséria, mas que € entrecortado por outros parasi@éefinidores das especificidades das revistas,
estando num sistema mais amplo do mercado de revistas e em didlogo com ele. As teidisaltosigni
que formam a cultura, como define Geertz, sdo entrecortadas nas revistas com vistas ao publico que
imaginado, formando um sistema de relacdes. Outros elementos, que n&do o publico ideatibedco,
contribuem para o produto final da revista. pl@ximo capitulo apresentarei as concepc¢des dos

produtores sobre o processo produtivo, que poderao indicar alguns dos elementoisaaltima c

82 Esta observacao ndo exclui a possibilidade de que, em outros lugares, a oposi¢do de mulher homossexual/heterossexuz
esteja tdo demarcada quanto a masculina.
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3 — Segmentacao nas redacoes

A redacdo das revistas tem sede em S&do Paulo, em uma casa no Jardim Paulista. As visitas
redacdo foram realizadas em 2002, portanto a disposicdo da redacdo descrita aqui € a encontre
naquele momento. Logo apds a entrada havia uma sala de espera, de onde era pssafelkate de
Paulo Lima, um corredor para o fundo da casa e a escada para o andar supedanegtmdandar
havia um espaco ao ar livre, com mesas, e salas contendo departamento de marketingedigparta
financeiro e a redacdo da TPM (em certo periodo), entre outras. Na parte superiarrbdeaigio da
TRIP. Posteriormente, a redacdo da TPM foi deslocada para o andar superior, junto com a TRIP. ,
redacdo da TPM, quando na parte inferior, era sensivelmente menor que a da TRIP, com pauco espe
e mais apertada. A juncao das redacoes foi um fator que permitiu trocas mais inté&sas datre a
TRIP e a TPM:

Grahal: As redagfes costumam conversar, tem alguma troca?

Barros: E muito engracado até por uma questdo fisica ndo tem como n&do conversar. Conversa sim,
conversa. Claro que funciona cada uma... Como a temtéechamentos em prazos diferentes. Quando eles
estdo fechando a gente t4 meio folgado, quando a gente esta fechando, eles estdo na vida boa. Mas tem. As

pessoas se conhecem, trabalham no mesmo ambiente, tem uma relagéo normal d& trabalho.

Internamente, nas redacdes, ndo havia salas separadas de acordo com a funcaqdktsies, re
diretor de redacédo, pessoas responsaveis pela arte, internet e producdo ocupavam a mésmsa sala.
departamentos de marketing, comercial e financeiro ocupavam salas separadasgQestitieei se
alguém da redacgdo ocupava uma sala separada, a resposta foi que apenas Paulo Lieia,goarém
ficava em seu espaco. Circulava pela redacdo, vendo as matérias, a arte e apresentando sua opir
sobre os mesmos. No espaco da TRIP havia uma mesa maior, separada, destinada a Fernando Lt
Diretor Editorial das duas revistas e segundo em comando na redacédo, apos Paulo Lima. Os diretor

de redacao, de arte e o redator-chefe sentavam-se entre 0s outros componentgoda reda

8 Entrevista com Andréa Barros.
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A hierarquia encontrava-se de certa forma explicitada no espa¢o, mas nao tao migidpaeto
encontrou Monteif¥ na redacédo de VIP Exame. A distribuicdo de espaco aproxima-se mais ao
ambiente da SG Press, uma editora de pequeno porte, apesar da SG Press ter um quadro
funcionarios bem menor que a Editora TRIP.

Os funcionarios da Editora TRIP colocaram que ndo havia uma distin¢do rigida ¢le espa
hierarquia, havendo circulagdo das pessoas por todos os lugares. Esta pestapigdonamente
ligada a “cultura” da editora, em que se pretende que haja abertura para a opinid@osde to
independente da hierarquia. Por outro lado, o local de trabalho préximo e a livre circutpgéiamra
criatividade:

Farah: (...) Na TRIP eu vendi a idéia de que o diretor de arte da revista, o designer da Revista
e o editor chefe da revista sentam um de frear@ o outro e fazem a revista juntos. Visual, a
imagem e o texto vao jogando ping-pong. O editor de texto.

Grahal: Mexeu na espacialidade da editora.

Farah: Na estrutura interna, na maneira de fazer. O redator tem a idéia de uma imagem e o
diretor de arte pode ter a idéia para uma matéria, ptulo, prum texto, este titulo ndo esti assim,
vamos fazer assado. E essa, e ele pensa, o editor eu chamo de editor de arte, este diretor de arte que
€ 50 % da cara do neg6cio, vamos falar grosseiramente, o ambito dele ndo é ver se a letra esta
legivel ou ndo, se a coluna isto, se a revista foi para o fotolito ou ndo. A tarefa dele é criar a
matéria, criar pauta junto com o redator. Eu acho que a revista assim sempre foi a mais bonita, mais

interessante. Eu acho hoje que uma revista moderna tem que funciondr assim.

Com relagdo ao género, a composicdo das redacdes, de forma matizada, acompaidm o pub
alvo da revista. A redacédo da TRIP, em sua histéria, contou mais com componentes maBotdns.
pode-se encontrar também mulheres em todos setores da revista, desde arte e marketing até a pro
redacdo. Os cargos mais altos foram ocupad@aitasiamente por homens, porém, entre 2003 e 2004,
Daniela Falcdo assumiu a Diretoria de Redacao da TRIP, acumulando com o cargo de Diretora ©
Redacéo da TPM.

A redacdo da TPM, por sua vez, enfatizou a presenca feminina na redacéo. Inicialmente Fre

Melo Paiva assumiu a Diretoria de Redacdo, mas em momento posterior foi para Chos €aanp

8 Monteiro, Marko Synésio Alvellasculinidade em revista: um estudo da VIP Exame, Sui Generis e Homens
Dissertacdo de Mestrado : UNICAMP : Campinas : 2000
% Entrevista com Rafic Farah.
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partir dai para outras mulheres. Alguns cargos presentes nos créditos sdo comuns entre as duas revis
como o departamento comercial, o financeiro e @tbi Editorial. Desta forma, ainda que ndo seja
uma regra, o género acompanha de forma mais acentuada a redacdo da revista, ou sejais parte r
fortemente relacionada a producao do conteddo das mesmas.

A escolha dos funcionarios passa pela percepc¢éo da contribuicdo que cada um podeista.
Para Giuliano Cedroni, € necessario uma diversidade de formagdes para a composi¢do da redacao,

para o sujeito ter sucesso na TRAecessario ter uma “mente aberta™

Eu acho que s6 tem uma coisa que se precisa ter para trabalhar na TRIP. E n&o vou falar isencéo
porgue seria utopia. Mas é... teritaypouco preconceito. Vocé precisa de verdade uma pessoa de mente
aberta. E fora isto, tudo, se vocé tiver isto, ndo interessa seu background, ndo interessa sua formagéao, vocé vai
dar certo aqui, de uma maneira ou de outra. E a gente tem estes exemplos aqui. A gente tem musicos que
vieram para ca, a gente tem jornalistas extremamente ortodoxos, a gente tem antropélogos, a gente tem
clubbers, surfistas, skatistas. Se o cara chega vindo da tribo que for e trds com ele e seus preconceitos, sou
intelectual e aqui vou ter que preservar este lado intelectual, vou ter que transformar a TRIP numa coisa
intelectual, ndo vai dar certo. Ai pode ser qualquer destas tribos. Pode ser um jornalista, pode ser um
designer, um fotégrafo. Mas se vocé tiver uma formacao bacana , seja qual ela for, mas vocé tiver esta mente
aberta, vocé saber transitar por areas diferentes e que a midia, que a grande midia insiste em setorizar, sempre
setorizar, aqui e tdo os cinéfilos, aqui estao os skatistas, aqui estdo os playboys, aqui estdo os manos. Se vocé
€ um cara setorizado e acredita nisto, entdo esquece, ndo vai dar certo. Vocé pode ficar seis meses, um ano,

vai chegar uma hora que vocé ou a TRIP v&o sacar que vocé ndo vai dar cefto aqui.

Ao mesmo tempo, a identificacdo com a revista € necesséaria:

Grahal: Vocé acha que as pessoas que trabalham na TRIP se identificam com a TRIP, com o projeto da
TRIP?

Giuliano: Eu ndo acho, eu tenho certeza. A gente tem pessoas aqui, existe uma fama no mercado de
jornalismo que nas semanais € o lugar em que vocé mais trabalha. Em volume de horas, desgaste, fisico. Veja
Istoé. E a gente tem aqui uma meia dizia de pessoas que passaram por estes lugares e que podem te falar que
aqui se trabalha muito mais que a Veja e Istoé. Em volume de horas mesmo. E a TRIP néo paga tdo bem. A
TRIP ndo tem os melhores salarios, as melhores condi¢cdes. A TRIP é uma editora independente, com suas
limitacdes financeiras e de estrutura, etc. Entdo ou a pessoa se identifica ou nédo vale a pena. E diferente de
uma Abril. Vocé pode ir 14, e trabalhar com uma revista da Abril, numa empresa fantastica, que te da todas as

condicdes, todos os beneficios, viagens, workshops e cursos. De repente vocé ndo acredita naquele projeto

8 Entrevista com Giuliano Cedroni
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piamente. Mas tudo bem, € um trabalho normal. Aqui ndo da pra fazer isto. Simplesmente porque néo vale a

pena. Vocé vai trabalhar muito mais que vocé ... dewsgiachar a conta ndo paga, vocé vai sair ou ndo vai

render o que a TRIP espera de vocé e a TRIP vai acabar deixando que v8ée saia.

Nem todos os jornalistas, entretanto, sentersatisfeitos com as condigbes de trabalho na
Editora TRIP. Uma pessdacom quem conversei na redacdo mostrava-se insatisfeita pelas condicdes
de trabalho. Neste caso, a identificacdo com a revista ndo seria o suficiente, ldexegriana série de
contrapartidas relacionadas a salério e beneficios na empresa.

Fred Melo Paiva, primeiro Diretale Redagcdo da TPM, tinha uma certa experiéncia jornalistica e
ja havia trabalhado na TRIP, contribuindo para que a TPM fosse criada com um jeito proximo da TRIP
Para ele, era importante que houvesse mulheres na redacdo da TPM, pois como ele era o Diretor
Redacdo e tinha um grande poder decisério sobre a TPM, era necessariovgsseham grande
namero de mulheres na redacdo, de forma a contrabalancear sua visdo masculina. Sua formag
profissional e seu modo de ver o mercado de revistas influenciou a composicao que gsueliha
redacao da TPM:

Eu pensei em cada posi¢éo que eu tinha e pensei que eu precisava de um determinado perfil, e aliado a
isto, cada vaga que eu tinha, um determinado valor, as vezes eu pensava, eu preciso desta pessoa para este
cargo, ia negociar ndo tinha jeito, eu precisava dar um pouco mais, eu acabava dando outra gaga par
pessoa. Eu procurei no fundo montar uma equipe diversa, e de gente muito trabalhadora. Eu precisa muito,
porgue eu sabia que era uma equipe pequena, eu sabia que o trabalho ia ser muito duro. Entdo eu fui nesta. E
tem coisas que sdo de vocé mesmo. Eu tenho uma formacdo de texto. E uma coisa que eu prestei muita
atencgdo logo no comeco, eu queria alguém que escrevesse. Talvez se eu tivesse uma formagédo da Veja talvez
eu quisesse um apurador. Tentei um pouco isto. Tentei trazer um cara que eu achava que era um pé-de-boi,
sabe, uma pessoa que serve para tudo, vai dar um gas, vai trabalhar 15 horas por dia. Eu trouxe uma menina
que o forte dela é apuracgdo. Eu trouxe uma menina que o forte dela séo idéias, circula muito, tai no mundo, de
idéias muito borbulhantes. Para a equipe de arte, eu trouxe uma pessoa que € mais artista, outra que é mais
gerente de estudio, sabe, um cara que vai saber exatamente onde 0 arquivo esta gravado, como o arquivo vai
para a grafica, e uma outra que é criacdo. (...) Eu ndo tinha uma pretensdo de montar uma equipe e seguir com
ela por um certo tempo. Olha, eu montei, agora esta certinha. E uma selec&ozinha que vocé pde para jogar,
tira um, vocé pde outro, vocé ajeita. Chegou no final de 6 meses, tinha gente ganhando mais do que devia,
tinha gente ganhando menos do que devia, tinha gente no cargo errado, tinha gente completamente

equivocada, ndo funcionava. De la para c4, eu troquei 4 pessoas, que eu tirei 4 pessoas e coloquei 3, e tive

87 Entrevista com Giuliano Cedroni
O nome sera omitido com fins de preservar a identidade.
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uma pessoa que quis sair e eu coloquei outra no lugar. Eu cheguei aqui eu coloquei 14 pessobé. Destas
pessoas eu mexi 5. E fiquei feliz. E no final de um ano eu acho que eu cumpri a meta. Na edi¢cdo passada eu
tive o fechamento mais tranquilo de minha vida, e eu estou bastante satisfeito com a eaquipeyego

nenhum problem&?

Além do corpo contratado, as revistas contam com colunistas e compra de fotos e reportager
enviadas a eles. Para alguma matéria especifica, poderdo contratar um fotdégrafo ou reporter, o qu
segundo os produtores, pode trazer uma visdo nova e diferente sobre algum assunto. Mas es
contratos também sdo pautados, isto €, diz-se 0 que serd necessario e como € o ideal a agngeito em
revista TRIP. H& casos de pessoas repetidamente convidadas a trabalhar em matérias da TRIP/TP
Como exemplo, o fotégrafo J. R. Duran, que por diversas vezes fotografou para a TRIP e possui ur

conhecimento mais aprofundado sobre a forma ideal de uma imagem para as publicagdes.

8 Entrevista com Fred Melo Paiva
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3.1 — Alguns protagonistas

Neste item, apresento um resumo das historiEgspionais de alguns entrevistados das redacdes
da TRIP e TPM. Ao relatar a historia profissional e suas fun¢cdes na TRIP e TPM, podereberpe
com um pouco mais de clareza suas relagbes no meio jornalistico e a hierarquaadmtEditora.
Paulo Lima é um personagem central, mas como sua historia na revista ja foi delineantaetom
anteriores néo irei repeti-la neste momento. As entrevistas foram realizadas em 2002, recarédando aq

momento da histéria das revistas.

x Fernando Luna — Diretor Editorial

Luna é formado em jornalismo pela PUC e havia trabalhado como jornalista por 7 anos na époc
da entrevista. Durante os 6 primeiros anos esteveditara Abril, passandpelas revistas Capricho,
Veja e Elle. Sua carreira na Abril comec¢a com estagiario passando para repérter e editor-chefe. Quan
trabalhava na Elle, como redator chefe, foi convidado por Paulo Lima para traballmaDuetor
Editorial da Editora TRIP, cuidando dos conteludos das revistas TRIP, TPM e das “Custom
Publishing”, que ndo sédo vendidas em bancas de jornal, e o programa de radio aaleditoconta
que a Editora TRIP o atraiu pela busca de um jeito diferente de fazer revista, pois as gratekedaoevis
mercado editorial brasileiro seguem o padrédo da Editora Abril. Isto torna as opg¢des muito limitadas
para o jornalista que quer diversificar o seu trabalho.

Segundo ele, sua funcao era zelar pela qualidade dos materiais da editora. Cada um des produ
tinha o seu proprio diretor, com quem ele discutia as edi¢cdes. Era um trabalho voltado para a
estratégias das revistas, de decisdes sobre 0 que estava sendo realizado. Assim, o trabalho final

filtrado antes de chegar as maos de Paulo Lima, que possuia o veredito final.

x Giuliano Cedroni — Diretor de Redagé&o da TRIP
Giuliano Cedroni iniciou duas faculdades, direito e historia, mas néo se formou em nenhuma. Aot
18 anos foi para a Califérnia, onde fez um curso de fotografia. Viajou por 3raodo algum
tempo na Indonésia. Sua volta ao Brasil deu-se/é de uma viajem de jipe da Califérnia a Séo
Paulo, registrada atraves de fotografias. A Folha de Sao Paulo resolveu publicar suagdtddoi a
primeira vez que entrou numa redacao de jornal. Interessou-se pelo jornalismo, foi atéaardeban

jornais e a revista que mais lhe agradou foi uma revista chamada “Atencéo”, que era uma publicagé
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identificada com uma proposta politica de esque@f@receu-se para trabalhar com estagio néo
remunerado na revista, sendo aceito. Apds algum tempo, tornou-se membro da equ@mu eache
Diretor de Fotografia. Apés a faléncia da “Atencdo” passou a trabalhar como fotégrafo autbnomo,
sendo chamado para fazer algumas matérias na TRIP. A partir disto foi contratado qela Ralit
Giuliano, foi uma grande vantagem para a revista ele estar na TRIP sendo um repohi@bitdades
fotograficas, pois o orcamento da revista é reduzido e isto poderia diminuir despesas. De repOrte
passou a dividir a chefia da reportagem com Fred Melo Paiva. Com a saida de Fred, passou a chef
sozinho a redacéo da TRIP.

Como Diretor de redacao, a funcdo de Cedroni era controlar os trés departamentos da redaca
que sdo a producdo, o texto e a arte. Para cada setor havia uma pessoa responsavel, que estave
contato constante com ele. Durante a producéo da revista, ele decidia 0 que estavaduanrer o
necessario ser refeito, as novas pautas que surgiam no dia-a-dia e aquelas que nao seriam publica
Desta forma, ele determinava quando um texto necessitava de informacé&o, deveria ser modificado c
estava pronto para ser publicado (ou mostrado paraf@o Luna e Paulo Lima para o aval final). Ele
delimitava os prazos e também administrava os recursos humanos da redacdo para @ geioduca
publicacdo. Além disto, era responsavel pelo planejamento da revista, do que seria feito nos futurc

numeros da revista.

x Fred Melo Paiva — Diretor de Redacéo da revista TPM
Fred Melo Paiva é formado em jornalismo peldC de Belo Horizonte e havia trabalhado seis
anos na carreira em 2002. Foi & S&do Paulo para fazer o curso Abril de jornalismo erpesttri
trabalhou nas revistas Playboy, Veja e Istoé. Em seguida foi para a TRIP, saindo para éabathar
jornal eletrénico. Participou também da reformulacdo do jornal JT e entdo voltou a Editonaaf&R|IP
terminar o projeto e ser o Redator Chefe da TPM. Paiva comenta que comegou como reporter, m:
depois da passagem pela TRIP ele tomou gosto pela realizagcéo de projetos editoriais.

Como Diretor de Redagéo da TPM, seu trabalho era equivalente ao de Giuliano GedRIH.n

x Nina Lemos — reporter especial
Nina Lemos comecou como reporter da Folha de S&o Paulo, onde ficou por seisanosete
Dentro da Folha de Sao Paulo trabalhou no suplemento para adolescentes Folha Teen, no caderno

modas, no caderno feminino Saia Justa e no Cotidiano. Concomitantemente editdaazine
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chamado “O2 Neurbnio”, que segundo suas palavras, era uma brincadeira. O fanzine era distribuid
para jornalistas e tornou-se um sucesso no meio, o que possibilitou agédbtleaum livro baseado

nele. Do livro surgiu uma coluna “O2 Neurénio” na Folha de Sdo Paulo e uma pagina elefndnica
1999 saiu da Folha de Sao Paulo para dedicar-se exclusivamente ao “O2 Neurdniofneg inte
recebendo o convite para fazer parte da eqdpeformacdo da TPM, convite que considerou
irrecusavel em face do projeto de revista que se delineava.

Lemos comegou como Redatora Chefe, depois passando a Reporter Especial. Ela explica es
mudanca por se identificar mais com o trabalho de reporter. Como Redatora Chefhaelama
responsabilidade com o fluxo de organizacdo da TPM e ela n&o estava satisfeitao Seuatoacéo
era a redacao da secédo Badulaque e reportagens especiais da revista, sendo o principal expoente

humor caracteristico da TPM.

x lvan Marsigila — Redator Chefe da TRIP

Ivan Marsiglia fez duas graduagdes, uma em jornalismo e outra em ciéncias sociais. Escolheu
carreira de jornalista, comecando com alguns trabalhos autdnomos. Consideratertogteninicio
da carreira sua entrada na Editora Abril. Trabalhou como repdrter na Playboy, onde conheceu Fre
Melo Paiva. Foi convidado por duas vezes a trabalhar na TRIP, ndo aceitando por questdes salaria
Passou um ano em Paris em um curso de jornalismo, volta para a Playboy mas estava insatisfeito cor
revista, querendo tentar um tipo de trabalho diferenciado. A TRIP lhe parecia ucainatho, pois é
uma revista que Marsiglia gostadesde garoto e via na revista a possibilidade de execitar um
jornalismo que néao fosse “linha de montagem”. Recebe uma nova proposta da TRIP e aceita.

Marsiglia era o Redator Chefe da revista, o qgaifita que era responsavel pela parte textual,
pela edicdo das matérias. Ele zelava pela qualidade dos textos produzidos e pelo prazogsgaca pr

dos mesmos.
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3.2 — “Cultura” da Editora TRIP

Durante as entrevistas e a analise das revistas percebeu-se que havia alguns conceitos gerais sc
0 que é um produto da Editora TRIP, especialmente as revistas TRIP e TPM. Esses elementos ere
recorrentes nas falas dos entrevistados. Sdo concepc¢des que, partilhadas, tornaoiss pase a
fabricacdo das revistas. Os significados elaborgdides sujeitos em suas falas sobre as revistas
misturam uma série de elementos, que sao separados neste momento como uma forlisg.de ana
Conceitos a respeito das publicacbes foram ouvidos de Paulo Lima, que possui 0 maior pode
decisorio, e também de alguns dos repdrteres. O discurso muito proximo sobre alguns temas demons
uma incorporagdo dos conceitos sobre o que € uma TRIP e uma TPM, refletindo na ética do que de
ser a revista e como fazé-la. Para Lima, uma de suas principais funcdes € justamenide delimi

valores mais importantes para as revistas e explica-los aos funcionarios:

Grahal: E 0 que vocé faz exatamente aqui no processo da revista, de formacao da TRIP, da TPM?

Lima: Cara, eu sou, 0 que eu acho que eu faco, posso te contar mil atividades. O que eu acho que eu
faco de importante, cara, € que eu sou disseminador da cultura da marca. Eu carrego o DNA da marca. Eu
fico explicando para as pessoas e passando para elas. O que eu estava fazendo antes de vocé entrar era isto,
dando o DNA da marca, decodificado. Aqui estava uma reunido dos diretores de redacdo e dos diretores
comerciais. E 0 que eles querem saber € isto. Balizamento para saber o DNA da marca. Isto é o que eu fago
hoje de mais importante. E mais mil atividades. Eu cuido um pouco do marketing, eu cuido um pouco do
editorial, eu vejo o comercial. E o que eles chamam |a fopabksher e que aqui ndo tem uma traducdo
boa para a palavra entdo eu chamo de editor mesmo. Mas é isto. Olhar tudo. Mas fundamentalmente é

carregar o DNA e entregar para as pessoas e contaminar elas com esta identidade. E isto ai.

Esses componentes s&o direcionamentos que orientam a producdo da revista e as relagdes det
da redacdo. A seguir, comento 0s principais componentes que identifiquei nasstaatre@mo

incorporacdes de uma “cultura” propria da Editora TRIP:

X Abertura de opinido a todos jornalistas e hierarquia matizada.
O conceito de liberdade de opinido interna esta initmamente relacionado a importancia que se ¢
a experimentacdo e a criatividade. Um jornalista pode discutir com o0 responsavel get@@re

mesmo com os diretores.
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O processo de formacdo da TRIP foi importante para a constituicdo deste conceito. Em um:
editora pequena, formada por pessoas com pouca experiéncia no campo jorgakstiGavam uma
nova revista sem utilizar modelos ja estabelecidos, a TRIP, a participacdo dos produtords em to
processo de formatacéo da reaistizia novas idé€ias e poderiandiuir as possibiliadades de erros.

Desta forma, os produtores percebem uma menor influéncia da hierarquia nos processo
decisorios quando se compara com outras redactesdks significa que ndo exista hierarquia, apenas
gue ha uma possibilidade de abertura para a discussédo das matérias na revista. Também ré implica

consenso constante, e em que a discussao nao seja resolvida hierarquicamente.

x “Furo”: dar antes ou diferente.

O “furo” é um dos objetivos de veiculos jornttiss. A TRIP e TPM orgulham-se de “dar antes”,
que é explicitado na revista através de fotos da capa da TRIP/TPM e da outra publicacdo. Um exemp
€ quando uma pessoa, pouco conhecida, é entrevistada (ou é feito um ensaio sensual) pela TRIP
TPM e ap0s algum tempo aparece em outras revistas.

Para tanto, procuram-se pessoas que, acredita-se, irdo fazer sucesso ou estardo em evidéncia
um momento posterior. Enquanto que nos jornais o “furo” é imaginado como tigia faesvelada”,
que outros jornais ainda ndo publicaram ou descobriram, na TRIP e na TPM o0 conceito de furo est
intimamente ligado a pessoas.

Outro modo de “dar furo” na TRIP/TPM é fazer algo ja feito de modo “diferente”. Para os
entrevistados, nem todo “furo” é algo nunca dantes visto, podendo também ser algo faagis
tratado de uma forma diferenciada, do jeito da editora TRIP. Desta forma, uma entrevista com um
pessoa que ja tenha aparecido em outra revista, feita de forma diferente, explorarsdaspettos,
pode ser considerada um furo. Do mesmo modo, um assunto que ja tenha sido pauta em out

publicacéo, pode ser considerado um furo desde que seja feito do jeito TRIP/TPM.

x Escola de revista: erro, acerto e inovagao.
A Editora é vista como uma escola, onde pode-se aprender 0 processo de criacdo de revistas.
como Paulo Lima aprendeu a fazer a TRIP pelo improviso, as pessoas envolypdadugdo podem

aprender pelos Seus erros e acertos.
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Para protagonistas, a criatividade aqui € importante e é justamente ela que pode conduzir a errc
O erro é visto como parte integrante deste processo de aprendizagem, apesar de sempre se te
objetivo do acerto.

A possibilidade de erro, acerto e inovacdo revestem, desta forma, a TRIP e a TPM de um:
imagem diferenciada no mercado de revistas (a0 menos para as pessoas que trabalham nas d
revistas). Os produtores negam que haja uma formula copiada de publica¢cées nacionaiegasstrang
Para eles, o publico leitor € inteligente, tem acessmutras publicagbes, inclusive estrangeiras, e
perceberia qualquer tipo de copia que fosse feita.

x Diversidade.

A diversidade é um valor na Editora TRIP. Em diversos momentos explicita-se que a Editora nac
quer se fechar em um s grupo, que ndo devem haver preconceitos.Desta forma, este pensame
espalha-se como um valor intrinseco do trabalho.

A redacdo deve ter uma certa diversidade de pé8s@mmo acima exposto, Paiva procura
pessoas com diversas habilidades para compor a redacdo da TPM. A alteridade na matérias da TF
também é uma exposicéo deste valor através da elaboracdo dos contetdos da revista. O publico, por f
é visto como diverso e como alguém que também tem a diversidade como um valor. E percebido com
um grupo de individuos que partlidesse ideal com a Editora TRIP.

% Ainda que a identificagdo com as revistas seja visto como algo positivo, 0 que remete também & uma cert:
homogeneidade.
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3.3 — Percepcdes sobre as revistas

Durante as entrevistas, foram levantadas algumas questbes sobre o processo de fabricacdo
revistas. A “cultura” do que € uma TRIP estd incrustrada neste processo, insepardvel, mas outrc
elementos vém a tona, que n&do sdo proprios da Editora, mas do “campo” joonaliddi percepcao
sobre género e publico. Muitas percepgfes convergem, mas em alguns momentos existem algum
divergéncias.

Para os atores, ha alguns preceitos basicos que devem estar presentes em qualquer produ
jornalistica. A posse do conhecimento dos critérios que distinguem o bom e 0 mau jornalismo é um
base para o sucesso em qualquer veiculo deste tipo.

Luna afirma que a mudanca necessaria para escrever em diferentes revistas € um trabalho
adequacdo. Ha principios basicos de jornalismiizaveis em todas as revistas: objetividade,
compromisso com a verdade, a necessidade de tornar aquilo que vocé esta fazentdo patra o
leitor, deixar 0 assunto claro engpreensivel. A partir deste ponto € que comecam as diferencas, em
que o ponto chave é a adequacéo ao leitor, passando pela apresentacao das matérias. Luna comente
esta é a maior dificuldade para o jornalista pois ndo existe uma férmula pronta paraiaiferenc
discurso entre os diversos publicos. Para ele, se ha algo em comum entre a TRIP e a TPM é a vonte

de exercitar a diversidade:

Se tivesse que falar da TRIP e da TPM poderia tentar junta-las para dar uma coisa comum que é raro
em outras revistas, que é uma vontade de exercitar a diversidade. A Elle tem ali uma faixa mais ou menos
delimitada de assuntos, a Capricho também esta lidando com uma faixa etaria muito especifica, hoje é de 14 —
17, nao sei. Dificil vocé ver, torna mais claro a TRIR TPM, tem a vontade, quase a pretensdo, de nao se
deixar intimidar por estas limitagcdes. A gente tem um publico que esta interessado em coisas tao diferentes
quanto um discurso altamente intelectualizado e académico, quanto Paulo Mendes da Rocha, até saber o que
0 MV Bill acha do trafico de drogas no morro, passando pelo Haiti mostrando os rituais Vudu com um
maluco como o Arthur Verissimo até um artigo com um raciocinio sofisticado como o Carlos Nader. Esta
mistureba é um caldo que torna a TRIP e TPM muito diferente das outras revistas. Embora tenha ai o
compromisso de encontrar o publico leitor a gente quase que procura, quase que deixar o publico encontre a
gente, é uma afinidade que nao se realiza em estatistica ou nestas tabelas de marketing , merchandising, que
vocé geralmente pensa a revista, vou langar a revista que é pra um publico classe AB, 18-25, 4 TVs em casa,
que mora nos centros urbanos. Eu acho que com esta diversidade da TRIP e da TPM a gente acaba atingindo
um publico que se mostra menos por estas quantificacfes e mais por uma afinidade com este interesse com

muitas coisas, com o mundo e pelas experiéncias que se pode viver nele.
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Para os entrevistados, fazer uma TRIP e uma TPM é algo muito préximo, pois o publico é quas
0 mesmo. Apenas ha que mudar entre o “masculino” e o “feminino”. O publico é jovem, que quer
independéncia e é aberto a diversidade. E uma pessoa inteligente e tem “um e#tiéd dee se
identifica com o que é publicado nas revistas.

A “cultura redacional” também é vista como um fator que influencia o trabalho. H& uma
percepcdo de que a hierarquia na Editora TRIP € muito mais difusa do que enveiguitms de
comunicacgdo. O conjunto final é feito através de debates, encontrando seu principal posuaitas
de pauta, onde se decide o que sera feito para o volume seguinte das revistas. Um dos entrevistat

comenta sobre outras redacoes:

As redagdes tem culturas préprias. Isto é muito claro para mim. Na Playboy, a Playboy era um lugar
gue, nao sei isto hoje como esta, mas assim sempre foi um lugar muito mais clamo, que concentrava pessoas
espirituosas, muita gente mais intelectualizada do que a média das outras redacgdes, entdo vocé, acaba, este é
um ambiente que vocé acaba participando e se integrando naquilo. Entao foi um ano que eu li muito e que eu
apurei muito o meu texto, fui um ano muito importante neste sentido. Ali era um lugar que tinha mais ou
menos esta cara, ndo tinha estes tdo fechamentos enlouquecidos, nédo tinha esta busca tédo insana pelo furo
jornalistico, tinha uma cultura da lapidacédo do detalhe e num ambiente muito mais calmo, um ambiente de
uma revista mensal muito bem colocada, muito bem estruturada. Quando eu fui para a Veja, ai vocé junta
todo o estress, toda a intensidade comprometida muito mais com o furo do que com o estilo de texto, o estilo
de texto é Unico do inicio ao fim da revista. E conseqiientemente, ndo sei porque isto acontece, ali existe uma
cultura da maldade, um ambiente muito ruim. Ali eu sofri bastante e n&o tenho nenhuma maldade.(..) As
redacdes sdo muito a cara da revista. Eu tenho isto muito claro isto. A Veja é uma revista maldosa. Entédo é
uma redac@o maldosa. A Playboy é uma revista prazerosa, entdo € uma redacéo prazerosa. A Istoé ela tem
tudo isto da Veja, esta busca pela apuragéo, mas ela é muito menos maldosa. Ela tem um ambiente mais, uma
coisa classica que tinha na minha cabeca de como deve ter sido o jornalismo uns tempos atras. E uma coisa
qgue tem la na Lapa de Baixo, cercada de restaurante ruim, boteco caido, as pessoas comem em pé no balcéo,
aquele ambiente sujo, uma redacéo apertada, as cadeiras séo ruins. Aquele cenario do caos, assim que a gente
tem na cabeca classica do jornalismo de um tempo atras, as pessoas fumam dentro da redacdo. Fumam muito,
gue bebem depois do trabalho..

(..) A TRIP é este ambiente que vocé pode verificar, € muito a cara da revista, de novo. E uma revista
jovem, entdo € uma redacgado jovem, € uma revista até certo ponto mais libertaria, menos preconceituosa, é um
ambiente que me agrada muito, ela é leve, entdo a redacéo é leve. E tem uma cultura de uma coisa que
comecou num fundo de quintal que é uma cultura de uma democracia vem até do mesmo espaco fisico. (...)
Mas isto ndo tem mais nas grandes redacfes, porque vocé nao faz muita diferenca. Vocé pode dar um puta

furo, fazer uma puta matéria, mas vocé pode também ser substituido por outro. E um pouco linha de
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producdo. Aqui a gente ndo tem muito este sentimento. Entdo € uma coisa mais comoda, reséietere

mais participativa. Esta é a cultdfa.

Apesar de a editora ser percebida como um espaco mais livre que o de outras redacgdes,
hierarquia presta seu papel. Quem esta acima tem poder de vetar ou alterar textos, sendo a palavra fi
dada por Paulo Lima. Esta posi¢cdo na escala hierarquica esta associada a percepsaeitpuéem
de acertar e errar, isto é, das suas habilidades jornalisticas em conjunto com a hatilidadatecer
um bom material a ser publicado, algo que tenha uma aproximacgdo com a “cultura” da empresa e co
0 que 0 publico ira gostar. Neste sentido, nem todos concordam com todas as decisdes.odmeepess
disse que ndo achava que a TPM deveria ter tantas imagens femininas, mas como o PautcalLima fe

revista sozinho, e obteve sucesso, o conhecimento dele é superior e ele deve estar certo.

°1 0 nome do entrevistado n&o esta explicito para respeitar o anonimato da declaracao.
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3.4 — O leitor

Durante o andar do texto, ja apresentei esparsamente algumas concepc¢oes dosspobrgare
publico leitor. Desenvolverei um pouco mais estas visfes neste tdpico. Qeaoltgxoducao inclui a
imaginacdo que se faz do leitor. E através da imaginacdo deste leitor que sealaoide escreve e o
gue pode ser adequado para se publicar em determinada revista. Apesar da confluéncia de manteudo
TRIP e TPM, existem certas especificidades qupasiem ser publicadas em uma ou outra revista. O
ensaio sensual feminino é publicado na TRIP porque os produtores entendel@itguenasculino da
revista ird gostar deste tipo de ensaio, enquanto que a leitora da TPM nao gostara de wéhema m
em um ensaio sensual.

O publico imaginado € pensado através da construcdo simbolica que se faz do “leitor médio” e
para tanto, os produtores baseiam-se em instrumentos como pesquisas, cartas epriams pro
concepcdes sobre a sociedade e quem compra a revista. Nao pretendo aqui compor udo quadro
“leitor real” de TRIP ou TPM, de um sujeito empirico que leia a revista, pois ndo € o dbjeise
pesquisar a recepcao dos produtos. O que interessa aqui € a tentativa de compreender como
produtores véem o seu publico e, desta forma, direcionam a producdo da revista. Desta forma, par
apenas de dados divulgados pela editora e de materiais recolhidos nas entrevistas, mostrando a for
como os leitores sao percebidos.

Na pagina eletrdnica, assim a TRIPeggnta seus leitores aos anunciantes:

QUEM LE A TRIP?

O leitor de TRIP é antes de mais nada um apaixonado pela vida: viagens, salde e esporte sdo parte
integrante de seu vocabulario. A grande maioria é jovem (tem de 16 a 35 anos), mas acima de tudo,
independente de idade, sdo pessoas que tém uma relacdo de intimidade, mais do que isso, de paixdo com a
revista: muito criticos em relagédo aquilo que véem e léem na TRIP. Fazem questdo de um contetdo editorial
inteligente, provocativo, gerador de discussdes, que faz pensar. Tem a mesma atitude em relacdo aquilo que
consomem: produtos e servigos tém que ter personalidade, ser verdadeiros, tém que ter atitude. Como eles e a
revista que escolherdfm

A apresentacao do leitor de TRIP passa por suas preferéncias de atividades, faixa etaga e atitu

critica. Ao mesmo tempo, o leitor é traduzido comno sujeito que possui asesmas caracteristicas

%2 Fonte: P4gina eletronica da revista TRIP em janeiro de 2008:revistatrip.com.br
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gue os produtos que eles consomem, sendo que a revista TRIP é um exemplo disto. As&mpanunc
TRIP é colocado como uma forma de associar o produto com as caracteristicas da nevidtauge

lucro no campo do simbdlico para a marca em questdo. Trata-se de uma apresentacdo para possi\
anunciantes, por iSSo € necessario apontar as caracteristicas do publico que interessa para quem
pagar por uma propaganda. Apos o texto descrito acima, segue-se uma justificativa do pooigé anu
na revista, enfatizando a credibilidade que esta associada a ela, a capacidade em se comunicar C
jovens (conseguindo acesso neste universo) e preocupacdo com a qualidade de vida.

A apresentacao da TPM contém a seguinte definicao:

TPM chegou para preencher uma necessidade do mercado

Perto de completar 15 anos no mercado, a TRIP Editora constatou que 25% dos leitores da revista TRIP,
supostamente concebida e apontada para leitores homens, sdo garotas, 0 que deixou claro gpagdhaeiaes
uma revista voltada especialmente para esse publico.

“Tudo indica, e nos leva a concluir, que a forma como tratamos as mulheres nesse ambiente editorial foi
magnetizando, de forma sélida, cabecas, corpos e cora¢cbes de um tipo de mulher que se sente desassistida, vou
mais longe, quase ofendida em sua inteligéncia e auto-estima, pela forma como séo produzidas divessas revista
femininas vigentes nas prateleiras do pais”, declara Paulo Lima, publisher da revista TRIP e fundador da TRIP
Editora.

A editora descobriu que h& hoje no Brasil um nimero enorme de mulheres que buscam e exigem para
sua vida uma experiéncia mais rica e, por admira-las, tratd-las com respeito e ao mesmo tempo graca e leveza,
decidiu langar de maneira audaciosa a Tpm — TRIP Para Mulher.

Mulheres que querem construir, aprender, se divertir, mudar o planeta e que vivenciam opgfes bem
diferentes das previstas nos planos tracados sem sua participagdo. Prontas para viagens de todos os tipos, sem
culpa com relacdo ao consumo, ao sexo, abertas a informacgéo nova, aos esportes, as outras culturas e formas de

ver o mundo. E, é claro, com eterna vocacéo de espalhar o amor pelo®fnundo.

A visdo sobre a leitora de TPM principia pelaificstiva da revista, muito proxima ao editorial
de TPM n° 1. Algumas caracteristicas da leitora também sdo apresentadas e da mesma forma qu
TRIP, é necessario explicar ao anunciante quem € o publico e o que lhe interessa consumir.

Os dados estatisticos complementam este quadro:

% Fonte: P4gina eletronica da revista TRIP em janeiro de 2008:revistatrip.com.br
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TRIP TPM

PERFIL DO LEITOR PERFIL DO LEITOR
SEXO FAIXA ETARIA
76% masculino 27% 15 a 20 anos
24% feminino 36% 21 a 25 anos

22% 26 a 30 anos

FAIXA ETARIA
20% 15 a 19 anos CLASSE SOCIAL
43% 20 a 29 anos AeB

26% 30 a 39 anos

ESCOLARIDADE

CLASSE SOCIAL 28% superior completo
54% classe A 23% ensino médio completo
30% classe B 22% cursando universidade

10% cursando ensino médio

ESCOLARIDADE

30% ensino médio

54% nivel superior

Pratica esporte regularmente:
71% sim

29% nao

Costuma viajar nos fins de
semana:

57% sim
43% néo
Fonte: P4gina eletronica da revista TRIP em janeiro de 280&:revistatrip.com.br

A divulgacdo destes dados e carcaterizacdo dos leitores centra-se no objetivo especifico d
convencer 0s anunciantes que este € um bom produto para se anunciar. Divulga-se e € eonstruid:
imagem de um leitor que pode atrair publicitarios. Heloisa Buarque de Almeida coloca que a forma de
classificacdo soécio-econdmica utilizada para defpiblico para anunciantes utiliza critérios que

valorizam economicamente os grupos estudados:
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O campo da midia e da pesquisa de mercado faz um retrato otimista e melhorado do pais, puxando “para
cima” a classificacdo social. Esta critica € inclusive feita por alguns profissionais que trabalham na &rea de

pesquisa de mercado, como uma das entrevistadas.

N&o significa que a imagem do consumidor seja “inventada” para conseguir propagandas, ma
que algumas caracteristicas, retiradas da percepcdo dos produtores ou de dados sde gESqUI
enfatizadas. No capitulo 4, onde discutocado editorial, voltarei a este assunto.

Por hora, podemos extrair alguns dados que ajudardo na analise e percepcdo da visao do lei
que é feita pelos produtores. Em primeiro lugar, hd mais dados estatisticos sobre o |I&tBr &st€s
dados “a mais” refletem uma caracteristica que € percebida como mais acentuada para este leit:
relacionada ao esporte e viagens. O contetdo da revista, como visto, conjuga com este fatar. A tabe
também demonstra que uma parte de quem Ié a TRIP € mullher, demonstrando que ndo etama revi
somente masculina. Em outra pagina eletrénica da TRIP, o texto explicita que o pébliéosé

masculino:

E jovem, tem de 16 a 35 anos, e predominantemente masculino, apesar da participacéo feminina estar

crescendog.5

Este quadro néo é diferente da revista VIP, da Editora Abril. Segundo a pagina eletrbnica dest
editord®, o perfil do leitor € composto de 76% de homens e 24% de mulheres. J& a Playboy tem un
publico masculino maior: 84% de homens e 16% de mulheres. Entretanto, VIP e Playboy afirmam-s
constantemente como revistas masculinas, ignorando em sua descricdo a porcentagem dejoaulhere
compram as revistas.

Os dados apresentados para a TPM néo explicitam a quantidade de leitores homens. Ao contrar
a definicdo da revista é muito mais marcada pela perspectiva de género, demonstrando que € ur

revista que visa ao publico feminino.

% Almeida, Heloisa Buarqu#luitas mais coisas’: telenovelas, consumo e géndese de Doutorado : UNICAMP :
Campinas : 2001, pag. 66.

“http://www2.uol.com.br/trip/sac/anuncie.htm

% http://publicidade.abril.com.br/geral_perfil_leitor.php
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Além disto, os dados demonstram que os leitores de TRIP e TPM estdo inseridos nas mais al:
classes sécio-econbmicas e alta escolaridadmoGon publico jovem, alguns estdo cursando ensino
superior ou médio, mas uma boa porcentagem terminou estes estudos.

Apesar de ter alguns dados sobre o leitor, entrevistados afirmaram que ha menaoasplesaqsis
pela TRIP e TPM para descobrir o leitor do que na Editora Abril, onde alguns trabal@acasto da
pesquisa é alto e a editora ndo pode dispor de dinpaia realiza-las constt@mente. Os dados mais
citados durante as entrevistas foram a faixa etéria, género e classe socio-econémica. Ha, entretan
uma recusa em focar nestes dados, sendo retatng pelo discurso encontrado nas entrevistas que
realizei e nos textos das revistas. Assim, os proesitmslocam que a TRIP tem mais leitores na Classe
A e B, mas também é lida na periferia, tem nhait®res de 18 a 35 anos, mas também é lida por
pessoas de 50 anos; a maior parte dos leitores esta no eixo Sao Paulo-Rio de Janeiro, mas tambén

leitores em outros estados.

Os “interesses”, “0 modo de pensar e viver”, e ndo os dados estatisticos, sdo vistos amsno pont
gue determinam os leitores. A idéia é ndo basearstesndados estatisticos, mas pensar no “estilo de

vida” para produzir as revistas:

Luna: Embora tenha ai o compromisso de encontrar o publico leitor a gente quase que procura, quase
gue deixar o publico encontre a gente, € uma afinidade que ndo se realiza em estatistica ou nestas tabelas de
marketing, merchandising, que vocé geralmente pensa a revista, vou langar a revista que é pra um publico
classe AB, 18-25, 4 TVs em casa, que mora nos centros urbanos. Eu acho que com esta diversidade da TRIP
e da TPM a gente acaba atingindo um publico que se mostra menos por estas quantificacEs emeis
afinidade com este interesse com muitas coisas, com o mundo e pelas experiéncias que se pode viver nele.
(-r)

Luna: (...) Tem um jeito de escrever, um jeito de pensar, a revista, que diz respeito menos a quem ela é
dirigida e mais ao que a propria revista acredita. E diferente da Capricho que est4 pensando numa menina de
15 anos que mora em Sao Paulo. A Elle estd pensando numa garota de 20-30 que mora no Rio — Sdo Paulo e
se interessa por moda. Na Veja talvez vocé pense nisto, nesta classe média meio sem rosto, que quer saber o
gue aconteceu na semana para conversar no dentista, para chegar no trabalho na segunda feira com opiniao.
Na TRIP é menos definido este foco. E mais o leitor encontrar a TRIP do que a TRIP encontrar o leitor. A
gente ndo esta atras de um cara ou outro cara, a gente esta atras de um jeito de pensar que pode estar no
Jardins, na Vila Clementino, no Interior do Ceara. Acho que esta é a diferenca principal. O nosso foco é mais

amplo®’

% Entrevista com Ferando Luna
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O “estilo de vida”, entretanto, pode se intercruzar com os dados quansit&ioi colocado que
ndo se usa matérias estrangeiras porque o leitor tem acesso, |€, e gosta destas revistas, revelando
imaginam alguém que possui um certo poder aquisitivo, mas que néo se define apenas por isso.
Durante as entrevistas, os produtores expressaoa diversas vezes que a imagem que se faz do
publico é de “alguém parecido com quem faz a revista”. Como exemplo, [Baa projeta na TRIP
seu ideal de ndo pertencer a nenhum grupo especifico, imaginando que ha pesgmEsam da

mesma forma e irdo gostar de uma revista com tal abordagem:

LIMA: Mais do que isso. Eu sempre tive a intencdo de que a revista ndo fosse para nenhuma tribo e
nenhum gueto. E a tentacdo era enorme. Quando a gente comecou, por exemplo, tinha espaco para uma
revista de musica meio radical, meio punk, meio pesada, tinha espaco para uma revista de surf.

VERISSIMO: Como exemplo disso, no primeiro e no segundo nimero a gente fez uma série de
reportagens sobre diversas tribos. Foi até o Claudio Elizabetci quem fotografou. Era para demarcar um pouco
do nosso territério, tatuadores, skatistas, clubbers.

LIMA: Mas ja mostrava que a gente ndo queria ser de uma s6, mas transitar por todas. Entdo eu gosto
dessa histéria de ser empresa mas ser clube. Sabe, ser tudo e ndo ser nada? Eu pessoalmente gosto disso,
nunca quis ser da turma dos advogados, da turma dos jornalistas ou da turma dos surfistas, da turma de porra

nenhuma?®

Esta diversidade seria um marco fundamental da TRIP e de seus leitores. Da mesma forma, c
produtores da TPM também véem seu publico como pessoas parecidas com eles. Fred Melo Pai

aproxima o publico de quem trabalha na revista:

Grahal: Quem é o publico da revista?

Paiva: Hoje, cara, da pra te dizer que... é dificil te falar de um target. Existe um target que é divulgado, e
gue deve se aproximar do real, que sdo uma mulheres entre 18 e 30 anos. Mas eu nao acredito neste target. Eu
acredito num estilo. Num certo estilo. Aquilo que eu te falei quando vocé perguntou quem é o estilopquem sa
as pessoas que trabalham aqui. Eu acho que s&@o pessoas muito diversas, sdo pessoas que consomem a
revista....Acho que sdo pessoas com uma boa culturgp@sgmas criticas com o que esta sendo feito ai, com

uma visdo menos preconceituosa, mais libertaria, menos machista, sabe? (...)

Uma excecao a esta idéia de “leitor proximo ao produtor” apareceu na fala de Andréa Barros, qu

percebia a leitora de TPM como um pouco diferente dela, ou seja, um pouco mais jovem e sem filhos.

% Debate com Eugénio Bucci sobre os 15 anos da TRIP.
% Entrevista com Fred Melo Paiva.
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O leitor das duas revistas é visto como alguém “antef®dqtie gosta de novidades e “jovem
independente da idade”. E alguém que quer viajar, quer viver experiéncias novas eresfiasba
diversidade. O texto deve ser feito de modo menos padronizado do que uma revista semanal, pois
leitor € uma pessoa que ndo esta procurando apenas uma noticia nua e crua. Além disto, o publico t
uma boa “cultura gerdf e séo pessoas criticas.

Além das igualdades, algumas diferengcas apareceram nas entrevistas quando questionei sobre
leitor de TRIP e/ou TPM. O género é a principal, que delimita a forma como as matérias sdo feitas
Assim, uma entrevista para TPM deve buscar “‘@gses” femininos (suas relacdes com homens, como
o fato de ser mulher influencia na sua carreira, por exemplo). O leitor de TRIP é alguém gue gost
mais de alguns assuntos, cohard news reportagens que causam mais impacto, tendo também um
senso estético mais afinado com imagens mais “sujas” ou “chocantes”. E um homem, n@geyaé m
possui uma “relacdo diferente” com a mulher. A leitora de TPM é uma pessoa que gosta de certc
assuntos do universo masculino, |é revistas que podem ser consideradas reastédinasta
preocupada apenas com seu corpo e arranjar marido. E uma mulher indepentintistoucomo um
plano. Tem um senso estético mais delicado, por isto a preocupacdo em usar cores em tatamastel,
de tracos e imagens mais leves. Para as pessoas entrevistadas da redacdo da TPM, a revista tem ¢
leitores tanto mulheres homossexuais e heterossexuais, quanto homens hetersossexuais
homossexuais.

Muitas vezes foi dito que o leitor € alguém indefinido, que sempre ha uma busca em descobrir ¢

gue pode ser interessante para ele. E mesmo com pesquisas, fazer uma revidtgtqraga® ja 1é a
revista pode dificultar o acesso de um novo publico. Como colocado, a percepgé deitor
considera os “interesses” que este pode ter.sigtafica que mais do que uma definicdo empirica
sobre um sujeito, o produtor pensa também naquilo que o publico ira gostar de ver r@ss As8gsh,
a comparacao com outras revistas torna-se também um modo de defini¢cdo do leitor. Quando o public
de TRIP é pensado como alguém que quer ter uma “relacdo diferente” com a mulher, a diferenc
enfatizada é em relacdo a outras revistas masculinas. Da mesma forma, quando a leitora de TPM
definida como alguém que ndo estd preocupada apenas com a dieta ou uimparancaenquistar

homens, o objetivo é diferenciar a TPM de outras revistas femininas.

190 As expressées entre parénteses neste e no proximo paragrafo foram retiradas de falas das entrevistas.
101 A expressdo “cultura” neste sentido, usada por entrevistados, difere da antropologia. Aqui refere-se a “saber”,
“conhecimento”.
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3.5 - Consideracoes

A composicdo de uma revista é o resultado de um processo produtivo que envolve conhecimentc
sobre as técnicas de feitura de revistas, dindmica das relacdes internas da redacao e compreensoées <
0 que € o produto que esta sendo realizado. Essgagarmque envolve posicdes hierarquicas e saberes
que irdo resultar na visdo de mundo apresentada pelas publicacoes.

Bourdieu utiliza-se do conceito de “campo” como ferramenta de analise, podendo ser dafinido d

seguinte forma:

Os campos se apresentam a apreensdo sincrdnica como espacos estruturados de posicdes (ou de

postos) cujas propriedades dependem das posicfes nestes espacos, podendo ser analisados

independentemente das caracteristicas de seus ocupantes (em parte determinado]sof)or elas).

Os campos estdo em constante luta, em que os dominantes tentam defender seu monopdlic
novos integrantes buscam reconhecimento. E r@messue haja pessoas inseridas neste jogo que
tenham conhecimento e reconhecimento das leis, dos objetos de disputa, etc.

De certa forma, podemos pensar no mercado de revistas como um “campo de renidéasy
integrantes possuem conhecimentos proprios e estdo em disputa, tanto pelo seu reconhecimer
enguanto profissionais, quanto na concorréncia cdra®tevistas pela venda e conquista de leitores.

Em seu livro sobre a televisdo, Bourdf8udefine o campo televisivo como tendo muito pouca
autonomia, pois fatores como a audiéncia determinam de forma muito marcantellagHes no
campo. O “campo de revistas” também tem forte influéncia da economia, ainda que de forma mai
branda que a colocada por Bourdieu para a televisao.

As caracteristicas do “campo de revistas” sdo alguns dos parametros para a realizacdo d:
revistas. Os produtores possuem alguns dos conhecimentos que sdo compartilhados por aqueles ¢
fazem parte do camp¥ saberes que determinam o que eles concebem como uma publicacdo de
gualidade e “bem feita”. Os conhecimentos sao relacionados a um conjunto de regesequset
seguidas e que s&o percebidas como essenciais entre os pares e por alguns leitoresr pdaveyse

seguidamente no mesmo texto, por exemplo, € um conhecimento sobre edfiéveser utilizado em

192 Bourdieu, Pierruestdes de sociologiaMarco Zero Limitada : Rio de Janeiro : 1983, pag. 89.
193 Bourdieu, Pierr&obre a televisdo Jorge Zahar Ed. : Rio de Janeiro : 1997
194 Ainda que nem todos tenham as mesmas habilidades e saberes.

163



todo veiculo de comunicacao, seja jornal ou revistddual de redacdo e estilo da Editora Abril
explicita uma série destas regras para que um texto a ser publicado seja correto do pordgo de vis
jornalistico e carregue consigo a marca da editora. Uma série de regras descritas sdo seguidas na Tl
e TPM, como ndo pontuar titulos, por exemplo. Alguns jornalistas da Editora TRIP ja haviam
trabalhado na Editora Abril, enquanto outros haviam feito curso superior de jornalismo, onde se€
aprendem conceitos basicos a serem utilizados na produgcédo de matérias. Em casos como de Cedron
saber-fazer foi adquirido pela pratica, pois ndo se formou em um curso de graduacdo da éarea, e S
reconhecimento foi através do trabalho, principalmente na TRIP.

Conhecimentos jornalisticos sdo uma ordenacdo do mundo, uma O6tica pela qual articula-s
composicao “bem-feita” de uma matéria com aquilo que se julga ser interessante dizer. Atesvés d
jornalista compde significados a serem expostos em uma forma aceitavel de apresentacdo e o que
aceitavel pode variar de acordo com a publicacdo que esta sendo realizada, isto &, com os significac
atribuidos a uma determinada publicacdo e de acordo com o publico que se espera atingio O proje
gréfico de David Carson para a TRIP, em que titulos ou frases, assim como fo¢éomnp@parecer
entrecortados pelas bordas das paginas, modificou parametros comuns de apreketdat@dsto sO
se tornou possivel porque a TRIP é uma revista que tem como base a inovacdo e vnyyeiblic
podera aceitar modos ndo convencionais de apresentacdo de texto. Em uma revista como a Veja, |
exemplo, entrecortar o titulo com a borda da pagina seria visto como um erro, dado que al@stética
escrita deve ser limpa e facilitar a leitura. Todo o manual da Editora Abrigpersste objetivo.

Mesmo dentro da Editora Abril, as revistas seguem algumas légicas de tera¢acitiidas, de
acordo com o objetivo da publicacdo e o publicomo Fred Melo Paiva colocou em entrevista, o
texto da Veja deve ser mais direto, enquanto que um texto para a Playboy podera ser socaidorebu
Desta forma, apesar da existéncia de parametros comuns do “campo de revistas”, alguns poderao
alterados como forma de distingdo do produto, desde que as regras ndo sejam boadasoeidaja o
risco de a publicacdo ser percebida como um “produto mal feito” e perca credibilidadieagéo
deve ser motivada: textos dispostos de forma arrojada ndo poderdo parecer @moy devendo ser
claro que se trata de um projeto grafico distinto.

A distincdo em relacdo a outras publicacdes € um dos ideais da TRIP e da TPM. Elas néo esté
sozinhas numa banca de revistas, hd um conjunto de outras publicacbes que servirdo como parame
de comparacao, tanto para efeito de venda quanto para o contetudo. H&4 uma bibliotecasliguevist
os produtores da TRIP e da TPM podem consultar na redacao e os jornalistas declavamanséeie

de publicacBes como necessidade intrinseca da profissdo. E necessario ler outrapaevister o
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gue ja foi feito, e como foi feito. Os projetos das revistas ndo nascem em um vazio, nnagpeate
um campo onde ha uma série de elementos que sao utilizados como uma forma de narrativa. A escol
desses elementos compde a definicdo do “género narrativo” das revistas em questdo. Desta forma,
Paginas Negras foram pensadas a partir das Paginas Amarelas da revista Veja, ainda qda a idéia
TRIP seja fazer uma entrevista diferente. Da mesma forma, se¢cdes como “recomendacado de produtc
e “moda” sdo formatacdes utilizadas recorrentemeatésistema de revistas comerciais”. Em uma
reunido de pauta de que participei, um possivel entrevistado da TPM foi vetado porque $&dbavia
utilizado em outra publicacdo, havendo a discussésesa possivel realizar algo com ele de uma
forma diferente.

N&o apenas revistas nacionais. Quando perguntados sobre as referéncias usadas para fazera T
e a TPM, as respostas eram direcionadas principalmente para publicagfes estrangeiras, sendo frisz
gue ndo eram usadas como modelo, mas como fonte de idéias que pudessem levadéiasitiddo
h& um vacuo em que se encontram a TRIP e a TPM, elas relacionam-se e sdo constituidas dentro
relacbes e comparagbes com outras publicagdes. A propria distingdo so é possivel a partir da existén
de outros titulos. O aspecto relacional permeia todo conjunto de elementos que compéia,a rev
passando por texto, formatacéo gréfica, precos e capa, entre outros. Até os objetos regsmpeladad
TPM séo “produtos TPM”, recomendaveis para a leitora de TPM e nao para o leitor da Playboy.

O reconhecimento de um bom jornalista passa também pela habilidade em fazer um produto qu
seja especifico para um publico determinado. Nao basta escrever bem, ser um artistatografo f
reconhecido. Para concretizar uma boa revist@e@ssario saber adequar-se ao publico que ira
consumir a publicacdo. Através da imagem que se forma sobre o publico, deve-se tentazatoncreti
algo pelo que a leitora ou o leitor possam seéstar. Assim, 0 que se pensa como “interesses” do
leitor deve estar presentes nas revistas, de uma forma “inteligente sem ser académica ou chata”.
identificacdo dos produtores da TRIP e TPM com o universo dessas revistas gera whaddagit
acertar o alvo do publico, pois h4 uma aproximacao entre quem as faz e quem as consome.

A constituicdo de revistas que se pensam Unicas, entretanto, ndo depende apenasidentmh
de jornalismo, da adequacéo ao leitor e de comparacdes com outras revistas. E neefsisaionsd
se processa a distingdo, ou seja, o que € uma revista TRIP e TPM, quem € um entrevistado interessal
quais produtos representam o gosto das revistas, como € um texto bgmaifeigoTRIP epara a
TPM. As reunides de pauta, onde séo discutidas as matérias que irdo aparecer no proxiondanime
revista, sdo o primeiro passo. Trabalho coletivo, nesta reunido sdo dadas orientacfestadagrese

idéias para a composicéo da publicacdo. Mas este ndo €, ainda, o final da composicao das publicacd
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Até o fechamento das revistas, muito pode mudar, de acordo com imprevistos, novas idéias o
determinacdes de pessoas em cargos de decisao.

O processo de producéo é dinamico, sendo que ha ideais que guiam o modo de fazstadas rev
A “cultura” da Editora TRIP orienta as praticas e, quanto mais o sujeito tiver a capacidadecar
corretamente significados presentes em suas idéias com os significados que sdo desejaveis para L
TRIP ou TPM, maior ser4 a probabilidade de ver seu pensamento concretizado nas paginas d
revistas. A “cultura” da TRIP e da TPM é o comphatnento de significados associados as revistas,
principios que orientam as discussfes dos produtores em torno das publicactesie die maalizar o
trabalho. A possibilidade de discussao sobre todasmectos das revistas com superiores hierarquicos
e a possibilidade de influenciar em todos os momentos do processo sdo modosqie fiazentivam
a criatividade, um dos componentes vistos como essenciais para a revista.

O peso da opinido, entretanto, varia de acordo com a posicdo do sujeito, ou seja, com 0 carg
exercido na revista. A justificativa para a ocupacdo do cargo e, consequientemente, pargpesmaior
decisorio, vincula-se ao saber, seja sobre a técnica ou sobre a revista enegiaetradalhando no
momento. Como colocou Paiva, o fato de ser homem a frente de uma revista feminina qeemrdtava
criada tornava necessario um grande contingente de mulheres na redacéo para contrabalancar o p
relativo de suas decisfes. Ele tem um bom conhetinsmbre técnicas jornalisticas e sobre a TRIP,
revista que ja havia chefiado anteriormente. Desta forma, ele poderia fazer a triagem daquilo que ¢
encaixa no perfil da editora e daquilo que esta bem ou mal produzido. fntrptar ser homem, ele
entendeu que necessitaria de pessoas quesgmmdeter um maior conhecimento sobre o publico
feminino especifico, pessoas que entendessem os diferenciais necessarios para a trandéoumacao
TRIP em uma revista feminina, e tal feito seria de mais facil concretizacdo se as pessoas envolvidas |
producdo fizessem parte do universo, ou seja, fossem mulheres.

Nem sempre as decisdes tomadas sdo aceitas completamente por toslogestées ja podem
ser direcionadas para que sejam aprovadas, ainda que com teor diferente daquilgeioegostaria
de propor originalmente. Pessoas com menosicmmamento hierarquico apresentam mais
discordancias com o produto final, visto que também tém o menor poder decisorio. Rafic Farah, qu:
nao participa do cotidiano das publicacdes e possui uma formagdo menos jornalisticdao@mmda
adesigne arquitetura, também tece criticas as revistas.

Os elementos acima descritoyelvendo as relacdes internas e os conhecimentos jornalisticos,
influenciam diretamente a constituicdo das revistas. A diferenciacdo entre produtos segnpantad

um publico masculino e feminino também passa por estes processos. Assim, 0S assuntos @istos col
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“‘interessantes” para um determinado género dependerdo de uma dindmica interna que envol

percepcdes sobre o “campo de revistas” e constantes negociagdes entre os atores.
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4 — Revistas como produtos

Outro fator importante que deve ser considerado quando pensamos na criacatedds<alas
revistas € que elas sdo mercadorias, e, como taispaéretizadas com a find¢ide de gerar lucro. Ou
seja, o objetivo de comunicar-se com leitores através das publicacGes esta relacionadade falid
obtencé&o de lucros.

Como essas séo publicagbes comerciais, elas dependem essencialmente da geragao de capital |
admitir sua prépria existéncia. O pagamento dos funcionarios, o dinheiro necpasartoncretizar a
publicacdo (tanto os custos de papel e impressao quanto os custos de realizacdo das matér@s) e o
dos donos da editora dependem do sucesso na transformacdo da matéria prima algmevist
objeto de consumo. E este produto compete com outros nas bancas de revista.

A arrecadacao de dinheiro atravdas revistas TRIP e TPM é possibilitada por duas principais
fontes, a venda das revistas e a publicacdo de anuncios.

Os anuncios sdo um componente essencial, pois geram um lucro que pode ser maior que a ver
das revistas, ajudam a cobrir 0s custos da publicacdo e até mesmo diminuir o preco finatdoAprodu
sobrevivéncia das revistas, desta forma, depende da habilidade em conseguir anunciantes. Para tat
h& pessoas contratadas com o objetivo de conseguir anunciantes, deé&tos/gne as publicacbes da
editora séo veiculos de comunicacédo adequados para as propagandas.

Com os anuncios € possivel, inclusive, diminuir a margem de lucro do precadiasapvistas,
tornando-a mais competitiva, ouaecom possibilidades de aumewi® vendas e, conseqientemente,
ganhos por quantidade de publicacdes vendidas. Um preco extremamente aft@fastier um grande
namero de leitores, enquanto que um preco baixo podera atrair mais leitores. Um exemptédeaest
de vendas relacionadas ao preco € a retirada do CD promocional encartado nas reviStaS DRI
um grande atrativo e algo que os produtores acreditavam ser “interessante”, um acrégqualidatie
na revista, enfatizando o que Cedroni chamou de “mais do que uma revista, um projeto de
comunicagao”. Entretanto, os custos deste brinde tornaram-se altos. A manutencdo do mesir
implicaria em um preco final muito alto, o que reduziria a quantidade de leitoredusme e vendas
da revista. Com a diminui¢cdo das vendas (e perda de arrecadacao poj eolueise ainda o risco de
ter maiores dificuldades em conseguir anunciaridesta forma, a op¢ao por retirar o CD néo foi
editorial, relacionada a escolha dos melhores conteddos a serem oferecidos, mas uma estraté

empresarial para manter volumes de venda através dos precos de capa.
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Pelos valores cobrados pelos antncios podemos ter uma idéia da posicdo da revista no merca
editorial. Dependendo da editora, do publico, da tiragem e do sucesso do departamental,comerc
valor do anuncio pode ser maior ou menor. Quanis prastigio e tiragem a revista tenha, maior pode
ser o valor da propaganda. Quanto mais conceituado é o publico perante o mercado (i aggian
capital financeiro ele possua) e quanto mais a publicacdo tenha capacidtadgi-die, anaior podera
ser o0 preco da propaganda. Desta forma, o preco do anuncio revela um pouco ocapusit@as
revistas face ao sistema especifico de valoracéo do mercado éfitorial

A seguir publico a lista de valores dos anuncios na TRIP e TPM, valores retirados da pagine

eletrbnica das revistas em janeiro de 2005:

105 A valoragdo por meio da propaganda néo reflete, necessariamente o prestigio da revista para outros carapis, ou pa
leitores. Uma revista cientifica “popular” como a Superinteressante possui pouco prestigio no meio académico, mas valor ¢
anlncio aproximadamente quatro vezes mais alto do que a Revista Fapesp, que possui maior prestigio académico.
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TRIP

Formato Dimensao (larg. x alt.) cm Custo
Pagina Simples 20,8 x 27,5 R$ 17.660,00
Pagina Dupla 41,6 x 27,5 R$ 35.320,00
1/2 Pag. Horizontal 20,8 x13,5 R$ 10.660,00
1/2 Pag. Vertical 10,4 x 27,5 R$ 10.660,00
1/3 Pag. Vertical 7,0x 27,5 R$ 7.590,00
1/4 Pag. Vertical 10,5x 13,5 R$ 6.180,00
1/6 Pag. Horizontal 20,8x 4,5 R$ 4.415,00
22 Capa 20,8 x 27,5 R$ 22.075,00
32 Capa 20,8 x 27,5 R$ 19.620,00
42 Capa 20,8 x 27,5 R$ 24.720,00
P&ag. Determinada 20,8 x 27,5 acresc. 30%
Encartes sobonsulta
TPM

Formato Dimenséo (larg. x alt.) cm Custo
Pagina Simples 20,8 x 27,5 R$ 19.270,00
Pagina Dupla 41,6 x 27,5 R$ 38.540,00
1/2 Pag. Horizontal 20,8 x13,5 R$ 11.560,00
1/3 Pag. Vertical 6,9 x 27,5 R$ 8.290,00
1/4 P&g. Vertical 10,4 x 13,7 R$ 6.750,00
1/6 Pag. Horizontal 20,8 x4,5 R$ 4.820,00
22 Capa 20,8 x 27,5 R$ 24.090,00
32 Capa 20,8 x 27,5 R$ 22.160,00
42 Capa 20,8 x 27,5 R$ 26.980,00
P&g. Determinada 20,8 x 27,5 acresc. 30%

Encartes

sobonsulta
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Considerando estes valores aplicados a edicdo da TRIP e TPM em novembro de 2004, podem
calcular o valor obtido por anuncios, de uma forma aproximada, pois ndo temos daelgossiveis
descontos ou acréscimos (escolha de uma pagina determinada da revista pela@npoceemplo).
Assim, temos que o valor conseguido pela TRIP é de aproximadamente R$ 8500p6l&0TPM
cerca de R$ 500.000,00. Apesar dos valores cobrados por cada anuncio na TPM ser mais alto do que
TRIP, a TPM tem menos paginas e anunciantes, totalizando um valor menor.

Os precos dos antncios na TRIP e TPM s&o, em média, menores do que os aa\BditS}
gue publica as revistas com maior tiragem e distribuicdo no Brasil. Em comparacdo com a revist:
Nova, o pre¢co do anuncio na TPM é quase a metade do valor, enquanto que o pre¢oldeionma
Playboy é quatro vezes mais alto que na TRIP. A circulacéo dé%éwde 241.480 exemplares e de
Playboy 265.690 exemplares. A tiragem de TRIP beira entre 50.000 e 70.000 eagngplguanto
que TPM fica em torno de 40.000 — 50.000 exempf4fes.

O preco do anuncio na TRIP e TPM, comparado com a Editora Abril, € do porte de revistas comc
Minha Novela, que circula com 104.490 exemplares e Bravo! com 19.043 exemplares. Apesar d
composicao do valor do anuncio considerar a tigaae de exemplares vendidos e leitores, o publico a
gue se destina pode alterar o valor final. Como vimos, o valor da propaganda esh é&ra
aproximadamente o mesmo que de Minha Novela. Bravo!, entretanto, tem um volume daresempl
muito menor, o que é compensado pelo publico a que se destina, com 54% d&s eitatasse
sécioecondmica A e 38% na classe B. Por outro, Igliloha Novela tem 11% dos leitores na classe A
e 34% na classe'®.

A TRIP e a TPM aproximam-se de editoras menores, como a Simbolo, onde o valor da
propaganda para a revista feminina UMA é de R$ 33.300,00 e para a Ouse é deOBRQ@5
considerando antncio de uma pagina em local indeterniifiado

Ao mesmo tempo, a propaganda na TRIP e TPM tem valores maiores do que algumas reviste

como Planeta, da Editora Trés, que uma pagina em local indeterminado custa R$ 6.900,00. O valc

1% v/er tabela nas proximas paginas. Colhida na pagina eletrénica da Editora Abril em janeiro de 2005.
197 segundo péagina eletronica da Editora Abril, em janeiro de 2005.

Na&o foi possivel obter nimeros exatos com a Editora TRIP. Entretanto, pude obter alguns valores de tiragem através d
noticias de imprensa, principalmente na internet, que por vezes nao apresentam os mesmos numeros. Algumas paginas
eletrdnicas com esses dados $difm://www.microsoft.com/brasil/pr/2003/msn_tpm.adpttp://www.e-
platform.com.br/gm3.htm

199 Segundo pagina eletronica da Editora Abril, em janeiro de 2005.
110 Dados obtidos na pagina eletronica da Editora Simbolo, em janeiro de 2005.
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mais alto dos anuncios da Editora Abril deve-se também a sua posicdo de destaqueado me
editorial.

Segue-se a tabela de precos de anuncios da Editora Abril, em janeiro de 2005:
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LISTA GERAL DE PRECOS - Editora Abril — em R$

Revista

VEJA

VEJA RIO

VEJA SP

ANA MARIA
ARQUITETURA &
CONSTRUCAO
ATIVIDADES - PINTE
LEGAL

ATIVIDADES -
SUPERALMANAQUE

ATIVIDADES - URSINHO

POOH
ALMANAQUE -
ATUALIDADES
VESTIBULAR

BOA FORMA
BONS FLUIDOS
CAPRICHO

CASA CLAUDIA
CLAUDIA

CLAUDIA BEBE
CLAUDIA COZINHA
CONTIGO
DECORACAO PARA
BEBE

ELLE

ESCOLA

ESTILO DE VIDA
EXAME

FACA E VENDA

HQ DISNEY -
ALMANAQUE DISNEY
HQ DISNEY - MICKEY
HQ DISNEY - PATO
DONALD

HQ DISNEY - TIO
PATINHAS

HQ DISNEY - ZE
CARIOCA

INFO CORPORATE
INFO EXAME
MANEQUIM
MANEQUIM NOIVA
MINHA NOVELA

1 pagina indet.
145.500,00

20.100,00
62.800,00
24.100,00
28.400,00

2.400,00
2.400,00
2.400,00

16.850,00

35.600,00
18.700,00
39.300,00
38.800,00
75.800,00
14.000,00
18.400,00
35.000,00
22.000,00

32.600,00
25.982,00
36.600,00
80.000,00
11.700,00

3.900,00

4.600,00
4.600,00

3.900,00
4.600,00

35.000,00
47.300,00
36.800,00

8.900,00
18.400,00

2/3 pagina

133.600,00
17.900,00
56.300,00
19.300,00
22.700,00

28.500,00
15.000,00
31.400,00
31.000,00
60.600,00
11.200,00
14.700,00
28.000,00

26.100,00
20.105,00
29.300,00
64.000,00

9.400,00

28.000,00
37.800,00
29.400,00

14.700,00

1/2 pagina

103.700,00
14.000,00
43.900,00
14.500,00
17.000,00

10.850,00

21.400,00
11.200,00
23.600,00
23.300,00
45.500,00

8.400,00
11.000,00
21.000,00

13.600,00

19.600,00
16.217,00
22.000,00
51.800,00

7.000,00

21.000,00
28.400,00
22.100,00
5.600,00

11.000,00

1/3 pagina
71.200,00
9.900,00
30.500,00
9.600,00
11.400,00

6.500,00

14.200,00
7.500,00
15.700,00
15.500,00
30.300,00
5.600,00
7.400,00
14.000,00
9.200,00

13.000,00
13.184,00
14.600,00
36.300,00

4.700,00

14.000,00
18.900,00
14.700,00

7.400,00
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MUNDO ESTRANHO 12.000,00 9.600,00 7.200,00 4.800,00
NATIONAL 34.900,00 27.900,00 20.900,00 14.000,00
GEOGRAPHIC BRASIL

NOVA 50.100,00 40.100,00 30.100,00 20.000,00
PLACAR 9.800,00 7.800,00 5.900,00 3.900,00
PLAYBOY 71.400,00 57.100,00 42.800,00 28.600,00
QUATRO RODAS 63.500,00 50.800,00 38.100,00 25.400,00
RECREIO 16.100,00 - - -
SAUDE 20.800,00 16.600,00 12.500,00 8.300,00
SIMPSONS 3.700,00 - - -
SPAWN 3.900,00 - - -
SUPERINTERESSANTE 61.600,00 49.300,00 37.000,00 24.600,00
TITITI 19.600,00 15.700,00 11.800,00 7.800,00
VIAGEM E TURISMO 44.300,00 35.400,00 26.600,00 17.700,00
VIDA SIMPLES 17.500,00 14.000,00 10.500,00 7.000,00
VIP EXAME 40.300,00 32.200,00 24.200,00 16.100,00
VIVA MAIS 29.300,00 23.400,00 17.600,00 11.700,00
VOCE S.A 41.600,00 32.800,00 26.900,00 18.900,00
WITCH 8.100,00 - - -
BRAVO! 18.660,00 14.800,00 12.120,00 8.400,00
Revista 1 péagina indet. 2/3 pagina 1/2 pagina 1/3 pagina

Através da tabela acima podemos ver que o tipo de publico influencia diretamente o valor do
anuncio. Revistas infantis estdo entre as propagandas menos valorizadas e a mais valorizada € a V¢
uma revista de alta circulacdo. Como colocado anteriormente, o publico de TRIP e TPM é apresentac
como pertencente as classes A e B. Este fatdlilmg a menor tiragem dasvistas com relacdo ao
preco final da propaganda.

Além dos anuncios, as vendas sdo o0 segundo aspecto para a obtencdo de lucros. Apesar (
valores obtidos pela vendagem serem menores do que com 0s anunciofpetée despreziveis.
Calculando uma circulagédo estimada de 50.000 exemplares para a revista TRIP em novembro de 20
e 40.000 exemplares para a TPM no mesmo pérfodemos uma arrecadacdo de R$ 445.000,00 para
a TRIP e R$ 340.000,00 para a TPM. Estes valores demonstram que o capital conseguido cam a ven
das revistas é também um importante fator de arrecadacdo, apesar do valor da prgssganda
principal. Outros veiculos, como a televisdo, tém os anunciantes como um fator de lucro muito mai
exacerbado.

O incremento das vendas exige empatia da TRIP e TPM com o publico. E necessat@tque o

goste das revistas e as compre. A percepcdo adequada do leitor permite a realizacdo deouromrodut

yvalores estimados. Dados precisos sobre a circulacéo das revistas ndo foram obtidos da editora.
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maiores possibilidades de vendagem. TRIP e TPM competem com outras publicacbes nas bancas
jornal, e os consumidores muitas vezes terdao que escolher entre uma ou outra revista. Pa
entrevistados, a TPM concorre também com revistas ndo-femininas (por exempl@s rees
informacdo, como Istoé, ou mesmo revistas mascijipas as leitoras séo vistas como mulheres que
tém interesses diversos. Apesar dos produtores recorrentemente colocarem que a TRIP e TPM s
revistas Unicas no mercado editorial, que ndo tém concorrentes diretos com relacdo ao conteudo,
disputa pela propaganda (e pela compra da revista nas bancas de jornais) existe, e é necess:
convencer 0s anunciantes de que a revista € um bom veiculo de comunicacdo. Com@adtm

Lima:

Grahal: E a TPM? Tem concorrentes?

Lima: Acho que n&o. Vocé vé algum?

Grahal: N&o.

Lima: Pois €, eu também néo vejo. Nas revistas femininas eu acho que nao.

Grahal: Mas na publicidade tem.

Lima: Ah, ai sim, Publicidade tem. Vocé vai disputar o anuncio da Diesel t4 14 o cara da Vip, da Playboy,
da MTV, da num sei 0 que, todo mundo disputando o0 mesmo bolo.

Grahal: Como vocés fazem para conseguir convencer?

Lima: Da TRIP é muito f4cil. Porque vocé ja tem 15 anos de histéria, ele ja sabe como é esta comunidade,
a importancia que a revista tem, ela trafega. Basicamente ela fala com formador de opinido de todas as tribos.
Desde o Carandiru até a Daslu. Eu acho que as pessoas ja estdo com isto mais claro na cabega. Na TPM a gente
esta tendo que mostrar, que construir isto ai. O anunciante de revista feminina ndo percebeu muito bem como as
revistas femininas estdo banalizando a mulher, estdo tratando a mulher como uma tonta. Entdo vocé tem que
fazer uma catequese, da mesma forma que a TRIP fez durante anos. A gente ficou uns 10 anos explicando a
TRIP para as pessoas, entendeu. Depois de uns 8, 10 anos elas comegaram a entender, ficou mais claro, o
préprio mundo inteiro foi conspirando a favor. A TPM tem um trabalho neste sentido. Mas ja esta crescendo.
Esta edicdo que esta saindo, ela vai vir com o dobro da publicidade da anterior. Este € um 6timo sinal. Agora,

leva tempo. Para consolidar uma revista leva teﬂh%o.

A distingcdo, entdo, ndo &enasquestdo de vontade editorial, mas uma forma de convencer
anunciantes. Através dos produto diferenciadosevstas TRIP e TPM, a propaganda podera atingir

pessoas que se identificam mais com estas publicacdes do que com outras revistas.

112 Entrevista com Paulo Lima
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No momento de producdo das revistas, ha que se lembrar que se produz para a venda, e em alg
momentos a liberdade de producéo deve ser condicionada a este fator. Desta forma haaerdrensa

os fatores de mercado e as vontades editoriais. E esta tensdo € sentida pelos jornalistas:

Grahal: Como vocé acha que a propaganda, os anunciantes interferem no trabalho de vocés, que estao
fazendo revista?

Marsiglia: Tem alguns cuidados. A gente procura privilegiar nos ensaios de moda, ndo é obrigado mas a
gente privilegia, ou tenta procurar coisas do n0osso universo nas marcas que nos anunciam. N&do s, tem varias
marcas que ndo anunciam. Tem uma influéncia na hora de selecionar também por reconhecimento a estas
marcas que nos anunciam. De qualquer manegtileqo jeito, a roupa que nds vamos escolher vai ser feito pela
stilet da revista, da menina que cuida disto. Tem alguma interferéncia neste sentido. Como eu te falei, a TRIP
tem muita independéncia em algumas coisas, ela enfrenta interesses grandes. Abolir anincio darcigarro,
revista jovem, vocé nédo sabe o que € isto. E uma puta atitude corajosa mesmo. A Simples por exemplo, vocé vé
s6 anuncio de cigarro e de bebida. Porque cigarro e bebida pde dinheiro em coisa de jovem, se vocé quiser vocé
consegue a grana, consegue anincio todo més. Abrir a mao disto acho uma atitude super corajosa da TRIP. E as
vezes por conta desta fragilidade econémica, por ndo ser uma grande empresa, a gente tem engolir uns sapos ou
tomar certos cuidados a ndo se indispor com certos assinantes, anunciantes. E uma contradicio muito grande

que a gente tem aqui. As vezes ceder a interesses extra-jornalisticos por questdes comerciais. Mas tem que ter

bom senso. Separacéo entre clero e Estado. Estado é a redacéao, igreja é o tomercial.

A tensdo, em alguns momentos, € capaz de romper com alguns dos lados, como no caso
propaganda de cigarro. Abdica-se de uma importante fonte de renda para que urnadpasgita
esteja marcada, para que a TRIP possa criticar livremente a propaganda de nicotina sem entrar nt
paradoxo ético. Por outro lado, alguns jornalistas podem ter que concordar @uistediss que nao
consideram pessoas mais adequadas para a revista, de forma a ter uma boa capa e unalpabsibilid

vendagem mais elevada. Como coloca Nina Lemos:

Grahal: Ela t& vendendo bem, a TPM?

Lemos: Que eu saiba ela ta4. E claro que a gente se preocupa como qualquer pessoa normal. Porque a
gente também td como é na realidade. Porque pra revista sobreviver se negando a receber propaganda de cigarro,
mantendo uma postura critica, etcetera, tem que ser realista. Porque ndo é utOpicdantd® édo €

113 Entrevista com lvan Marsiglia
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brincadeira, é comercial, tem que vender. E claro que a gente tem este pé na realidade, nesta preocupacéo. Se a
gente tiver que botar um gala pra vender a gente vai botar. Eu pelo menos n&o vejo o menor problema nisto. O
menor. Até se for uma coisa que me desagrade. O que ndo foi o caso até agora. Mas se falar vao botar uma

pessoa que eu acho de quinta na capa. Se dentro continuar a ter matérias interessantes e coisas legais, tudo bem.

A A H n [ : . 114...
Nao é “somos contra o sistema”. E um meio termo entre ser comercial e ter pOStUraS Criticas.

Se a preocupacdo com o lucro € um fato, ndo podemos entendé-la como umaatéte riadita
e mecanica de todos os conteudos da revistae\Astas devem ser vendidas, e € necessario ceder em
alguns momentos para o apelo comercial, mas a independéncia € valorizada. A ética jornalistica proil
que a opinido seja modificada por uma imposicauoecoial, ou que se falte com a verdade por este
motivo. Com relacdo as matérias das revistas, a questdo de mercado deve senesstome uma
imposi¢ao de conteudos e mais como um fator lirétan uma restricdo estratégica. O anunciante ndo
podera determinar os conteludos das reportagens sob a chantagem de ndo maisspapprpam@ a
propaganda, sob pena de se tornar indesejavel ou causar indignacdo dahediipédos créditos,
tanto a TRIP quanto a TPM fazem questdo de frisar: “N6s vendemos espaco, mas naosvendems
opinides”. Por outro lado, o anuante podera ter uma preferéncia na exposicdo dos produtos em
matérias das revistas, como uma estratégia para manté-lo na lista de financiadores. @ ludrasgr
ténues e ndo muito retas, que estabelecem lintitésque se alcancar o limite do lucro, mas ele
também ndo pode interferir em alguns momentos onde se considera estar a liberdade de opinido.

A determinacdo da ordem utilitarista e econdmidares@ cultura, ou vice-versa, ja foi alvo de
uma série de debates e posicionamentos na antropologia e outras ciéncias humanas. Nao farei |
histérico deste debate, deixo isto para outros trabalhos. Para discutir aqui 0 que me interessa ne:
estudo, demonstrando também um posicionamento, principio com o argumento de Marshal Sahlins e

seu livroCultura e Raz&o Pratic&™ Sahlins delimita o problema:

As alternativas nesse veneravel conflito entre utilitarismos e um enfoque cultural podem ser
colocadas da seguinte forma: se a ordem cultural tem de ser concebida como a codificacdo da acao
intencional e pragmatica real do homem, ou se, ao contrario, a acdo humana no mundo deve ser

compreendida como mediada pelo projeto cultural, que ordena imediatamente a experiéncia pratica, a

- Lo . 6
préatica ordinaria e o relacionamento entre as aJUas.

114 Entrevista com Nina Lemos
115 3ahlins, MarshalCultura e Razéo PraticaJorge Zahar : Rio de Janeiro : 2003
116 5ahlins, MarshalCultura e Razdo PraticaJorge Zahar : Rio de Janeiro : 2003, pag. 61.
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Para o autor, a ordem cultural faz a mediacdo da ordem pratica, ou seja, € atravéantenpens
simbdlico que se organiza a préatica e a utilidade das coisas no mundo. No ocidengnt@ntre
utilitarismo é a forma cultural pela qual a sociedsgesxperimenta, é a maneira pela qual o sujeito
vivencia sua realidade.

A producao é mais do que uma logica de efig&€nwaterial, € uma intencéo cultural. A utilidade
ndo € uma propriedade imanente, mas se processa dentro do processo significaibv@olGoa
Sahlins, o sistema de alimentacdo norte-americano e o vestuario podem ser bons exemplos ¢
significacdo social dos objetos. Tomando o trio Boi/Cavalo/Cé&o, o primeiro é o mais comestivel e ©
altimo o menos; isso relaciona-se a um sistemafdtvidade e proximidade com o sujeito norte-
americano em que a relacdo € inversa a possibilidade do animal ser comido. Assim, o cdo é visto co
maior afetividade e € o que mais dificilmente sera comido. Em outras sociedades a relacdo é outra,
também a relacéo entre determinado animal e sua chance de se tornar alimento. A proda¢@ocade ab
I6gica industrial da carne pauta-se por esta premissa. O vestuério também tem sua logica @determina
pela cultura, sendo que para cada sujeito cornelgpama roupa que possa distingui-lo e situa-lo na
sociedade. Ha roupas especificas para criangasgsidmsssoas com poucas ou muitas posses, médicos,
etc. As propriedades objetivas dos objetos sdo indissocidveis das significagBes atribuidas a eles e
conjunto de pessoas aos quais estao destinados. Outra vez, como apresapitiloal (0 exemplo
da propaganda e das bancas de revista), ha um paralelo entre a logica totémica de k&we-Strau
producdo cultural de objetos. A producéo capitalista ndo é apenas mera @pchalexisténcia, mas
de um modo de estar no mundo, que transforma a cultura em objetos e a codifica comorarda orde
bens

Sahlins coloca que o fator de utlidade, tanto aclamado por um ocidente que se pens:
extremamente racionalista e pragmatico, passa por uma “selecdo cultural”. A economia € um mod

pelo qual a cultura se produz, reproduz e propaga:

Mas seria dizer a mesma coisa, e de uma forma que ndo descarta o entendimento ja estabelecido de nosso
proprio sistema e permite a compara¢do com 0s outros, observar que na cultura ocidental a ecdoonsia é o
principal da producdo simbdlicRara nos, a producdo de mercadorias € ao mesmo tempo o modo privilegiado

da producao simbdlica e de sua transmissdo. A singularidade da sociedade burguesa ndo esta no fato de o
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sistema econémico escapar a determinagéo simbdlica, mas em que o simbolismo e@oe8mitoralmente

determinanté17

Deste modo, a economia capitalista € uma forma cultural de producgéo simbdlica. A economia na
€ apenas uma forma de producédo e distribuicdo racional de bens, mas também € uma linguagem p
qual pessoas e objetos sdo pensados. Os objetos recomendados pela TRIP e TPM, por exemplac
mesmo as propagandas, dizem algo sobre a sociedade e demonstram como se situar nela atravé:
cultura exposta como objetos.

O lucro é uma finalidade, culturalmente criada, mas que por seu ladozargamitorno de si a
producdo simbdlica. De uma forma mais geral, o processo de segmenta¢do no mercad@asié revist
intimamente ligado ao objetivo do lucro. Como coloca Alméfdaara os anunciantes, o consumo é
visto, principalmente, como feminino. Criar umava revista feminina, como a TPM, é possibilitar
uma nova margem de lucro para a empresa. Novas revistas masculinas, como ROMANO, est3
intimamente ligadas a concepcdo do “novo homem”, que cuida melhor de sua aparéncia e conson
mais. Entretanto, a segmentacdo e a busca pelo lucro ndo sdo realizados de qualqueroforma. S
organizados pela dimensdo simbolica e devem participar do jogo simbdlico para obterrqualque
sucesso.

Nesse momento devemos ir um pouco além da constatacdo de que a economia capitalista &
principal forma de producéo simbdliddois esse modo de produgdo ndo € isento, ha efeitos gerados
por este modo de organizacdo. Ao mesmo tempo que o capitalismo é estruturado pel&,caltura
cultura burguesa ocidental tem como uma de suas principais formas de reproducédo o capitalismt
Desta forma, os significados que serdo socializados através desse meio estardo marcados pelo
modo de reproducéo.

Uma dos pontos a serem levantados € que a ecowgapitalista reproduz determinadas relacdes
de poder, sendo uma das mais poderosas formas de dominacdo. Outros sistemas perdem autonomiz
momento em que se tornam dependentes do mepaadcsua reproducgdo. Utilizo autonomia aqui no
sentido em que Bourdieu a emprega para 0s campos, isto é, significa a capacidade dos madeipante

um campo em ditarem as regras e quesitos de avaliacdo para o reconhecimento nesse campo. ASs

17 sahlins, MarshalCultura e Razdo PraticaJorge Zahar : Rio de Janeiro : 2003, pag. 2009.

118 Almeida, Heloisa Buarquéluitas mais coisas’: telenovelas, consumo e géndese de Doutorado : UNICAMP :

Campinas : 2001

19 No limite, uma oposigéo entre capitalismo e cultura é falsa, pois o capitalismo esta dentro da cultura. A dualidade nest
texto refere-se a uma exposicao efetuada para compreender as relagdes e possiveis determinag¢des entre termos englot
(cultura) e englobado (capitalismo).
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num campo autbnomo como o da arte, € o reconhecimento e a avaliagcdo de artistas que dira se tal
qgual obra é boa ou ruim. Perder autonomia significa que determinacfes decantpms, como 0
mercado, passam a fazer a avaliacdo e imputar o reconhecimento da obra a revelia dos integrantes
campo da arte. Como exemplo, o reconhecimento da competéncia pode estar assocaentsiao

ganho financeiro, sendo que o inverso também se torna verdadeiro, isto € o ganho financeiro poc
imputar competéncia.

A maior parte das revistas esta comprometida com o lucro, e tem com esse lucro a perda ©
autonomia de producdo dos seus significados, devendo adequar-se a esse fim. A autonomia
inversamente proporcional aos niveis de restricdo impingidos. No caso da propdganigkro na
TRIP, por exemplo, a autonomia se da juntamente com a abdicacdo da publicacdo das propaganda
cigarros, quebrando os limites da necessidade desse tipo de anunciante.

Para finalizar este capitulo, abro aqui umépgeses. O problema dos efeitos do capitalismo
sobre a producéo simbdlica esta intimamente conectado ao da recep¢do. Como a recepcéo dos prodt
de midia ndo é objeto desta tese, me abstive de entrar mais profundamente neste assunto ate
momento. Percebo algumas polarizacbes de opinides quando se trata de recepcdo. @e um lac
posicionamentos mais ou menos afinados ou derivados da Escola de Frankfurt, em que asmidia pos
um poder de homogeneizar os sujeitos, isto € ha uma imposicdo de significados, que sdoapreendic
pelos sujeitos. De outro lado, uma perspectiva de que a midia nada mais é do qtiexandae
sociedade, e portanto, a relacdo de imposicao de significados € inversa. Um mhotrdepasta que
contrapde a idéia de homogeneidade na recepcdo tem sido o da antropologia social recente, em ¢
estudos de recepcao percebem que os sujeisssiggm uma multiplicidade psivel de interpretacdes
dos produtos de midia. Creio que ainda seja necessario avangar nesta discussao. A intpasssacao
pela possibilidade de entendimentéeténte daquele que o produtor desEbipela compreenséo e
aceitacdo ou critica do produto, gerando, de fato, uma gama de possibilidadesm$@iapkégs se ndo
h& uma homogeneizacédo, e ha uma gama de possibilidades de interpretacéo, pdopog@tadutos
de midia sdo compartilhados por uma série de sujeitos que ndo se conhecem, mas se reconhec

através deles. Ao absorver mgesmos produtos, ha referencia@mpartilhados a serem postos em

120 para Noam Chomsky, a comunicacdo é sempre algo “mais ou menos”, em que 0 receptor nunca compreende
totalmente aquilo que o comunicador diz, mas dependendo do caso podera chegar a uma compreensao muito aproxima
em outras situagdes a interpretacdo sera bastante diferenciada da intencdo do comunicador. Ver em Chomsky, No:
Language and thoughtMoyer Bell/Wakefield : Rhode Island & London : 1993
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discussdo. Para Edward S. Herman e Noam Chdfiskynidia ndo imp&e argumentos, mas apresenta
discursos e temas que serdo passiveis de serem discutidos pela sociedade, ocultande@routros (
proximo capitulo o conceito de filtros). Outra visdo que busca avancar nestaaj procurando evitar

as dualidades acima mencionadas, € a de Heloisa Buarque de Almeida, ao perceber que aaecepcac
telenovela é diferenciada de acordo com alguns fatores sociais, mas que ha um apremdcadum

na questdo do consumo. Acredito que a equacado entre interpretacdes diferenciadas e significad
compartilhados através dos produtos de midia ndo estd ainda muito bem resolvida e deve ser ain
objeto de pesquisas futuras na antropologia social. Além disso, de uma forma geral, ha uma série ¢
guestionamentos que podem ser associados aos efeitapitalismo como reprodutor cultural, ainda a

serem explorados, e que em estudos sobre nassdade ndo podem ser ignorados. Fecha parénteses.

121 Herman, Edward S. e Chomsky, Noktanufacturing Consent: the political economy of the mass méthatheon
Books : New York : 1988
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5 — Consideracoées finais

O texto apresentado até agora foi separado em tdpicos para expor componentes que est
inseridos no processo de producédo das revistas TRIP e TPM. O que foi usado como uma estratégia
exposicao para a dissertacdo, a separacdo em capitulos e assuntos, entretanto, esta indissociavel
relatos dos entrevistados e na concretizagcdo das revistas. Os significados contidgegnaasdpsa
publicacbes e na mente dos produtores sdo acionados de forma conjunta em ondiszesso e em
uma mesma compreensdo do mundo. O presente topico visa retornar aos anteriores relacienando-o
propondo reflexdes gerais.

Os conteudos das revistas sdo a concretizacdo de um discurso que contém significadc
associados ao masculino e ao feminino e sdo confrontados com significados expressos em outr
revistas, formando um sistema relacional. O discurso é realizado num modo de pespsgifico
que, além de expor o pensamento da empresa e do grupo produtor, objetiva o lucro. &aravigias
continuem a existir elas devem manter uma média de vendas, e para tanto devericaasie lser
eficientes na obtencédo de recursos através das propagandas.

A escrita e a imagem devem considerar quem é o leitor, e 0 que ele quer, calcando-se sobre
fatores que organizam o pensamento do produtor. O publico é um grupo imaginado, mas que possS
efeito de real a partir do momento em que as vendas sao realizadas. Ao mesmo tempo, os geodutores
TRIP e TPM tém seu proprio contetdo ético e critico, que, em certos momentos, estdo em tensdo ca
aquilo que se deve fazer para agradar publico e conseguir anunciantes.

A segmentacdo relacionada ao género, nas revistas em questdo, é um processo complexo
dindmico, formado por um contexto de debates e tensdes sobre o que é “interessante” ser escrito par
masculino e para o feminino, sobre a postura critica, sobre o que sera necessario realizatgrara mar
ou aumentar vendas e sobre o0 que esta condizente com o “espirito” das revistas.

Ao mesmo tempo, o discurso sobre género dialoga com o presente em outras revistasloDe
sistema formado pelas varias publicacbes em uma banca, ha a criacdo de “temas” e “génerc
narrativos” associados ao masculino e ao feminino. Se¢cfes de revistas, como moda, testes, ensa
sensuais, sao discursos sobre género. O discurso hegemonico, formadoupktagbes mais
vendidas, tém propagado pelo mercado de revistas temas preferenciais associados mascul

feminino, de forma recorrente. A nudez e o sexo explicito, a violéncia e 0s carros sdo assuntos
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principalmente, masculinos. A estética, a moda, a persegui¢do ao “corpo perfeito”, os relacimnament
amorosos e familiares sdo temas propagados por revistas femininas.

Se por um lado a TRIP e a TPM aproximam-se do discurso hegemonico, por outro mantém um
postura critica e pretendem diferenciar-se dele, formando uma concepcéo alternativa sobres‘interesse
de género. A aproximacao se da, principalmente, através de necessidades de mercado. Sem uma c
com a TRIP Girl, mesmo que os produtores ndo a achem necessaria do ponto dearsateu
editorial, as vendas diminuem. A TPM modificou-se de forma a ter mais paginasradatop e
servigos para atrair um maior numero de leitoras. Ja a “cultura” da editora eigsladeprodutores
tensionam esta concepcao hegemonica, fornecendo conteludos diferenciadeenpis, @ TRIP,
apesar da TRIP Girl, tem um apelo muito menor a nudez e ao discurso voltado a cdaquistzeres
do que publicacbes masculinas como Playboy e XPPM distancia-se do sikcurso hegemaonico para
a mulher em que se tem como tema o culto ao corpo perfeito e como principal objetde ateumar
um marido.

A tensdo entre necessidades de mercado e postura critica cria um discurso sobrgugénero
contém elementos dos contetdos hegemdnicos mas subverte outros, formando uma posttiva.alte

Para entender as limitacdes da criagdo dos significados presentes nas revistas de uraasforma
global, acredito ser proveitoso usar o conceito de “filtros” elaborado por Edward S. Herman e Noarr
Chomsky?2. Herman e Chomsky colocam que a mid& massa serve como um sistema para
comunicar mensagens e simbolos para a populacdo em geral. Esse sistema, entretanto, tean uma s
de “filtros” que as mensagens atravessam antes de chegar ao publico. Os fitidstanninam
diretamente o formato final das mensagens, mas selecionam formas e contelddos que n&erpodem
ditos em um determinado veiculo de comunicacdo. Assim, numa sociedade em que a comideicacéo
massa depende de propaganda, esse torna-se um dos principais filtros. Pensantunde cevistas,
uma revista sera mais autbhoma quanto menossfigpoe ndo sejam exclusivos ao campo, ela possuir,

e quanto mais permeaveis eles forem. Voltando ao exemplo do filtro gerado pelo lucro, quasto mena
compromisso a revista tiver com o lucro, mais a revista podera estar aberta a formatac@eslescont

diferenciados. Assim, uma revista que queira publicar poucas imagens e longos textos académice
dificilmente terd um grande publico leitor e anunciantes que pudessem manté-la como um ampl

veiculo de comunicacéo.

122 Herman, Edward S. e Chomsky, Noltanufacturing Consent: the political economy of the mass méthatheon
Books : New York : 1988
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As limitagcbes de conteddos na TRIP e na TPM também funcionam como filtros, queciafiue

os resultados finais. Os principais filtros séo:

1. O publico imaginado: deve-se ter conteudos especificos que possam agradar o leitor
sendo que o género é o principal compondete filtro. Um ensaisensual de homens
nus ndo cabe na revista TRIP;

2. O lucro: € necessério vender e ter anunciantes e para tanto alguns conteudos devem es
voltados para esse fim;

3. Conhecimento jornalistico: a forma e o conteddo passam por triagem que determina
como uma escrita ou uma imagem podem ser colocadas de forma profissional e
reconhecidamente boa dentro do campo jornalistico;

4. Sistema de revistas: a questdo do publico ndo se refere apenas ao que € interessantt
pode ser publicado para tal ou qual género, mas também quais os conteddos que S3
normalmente impressos para um leitor determinado. A moda € uma constante em revista
femininas e isto é absorvido pela TPM como um conteudo a ser publicado;

5. Cultura TRIP e TPM: a cultura interna das revistas, incluindo a forma de organizacao das
redacgdes e a hierarquia, delimita os contetddos que podem ou n&o ser interessantes;

6. Verba: mesmo que a TRIP e TPM considerem uma matéria como interessante, hé
limitacBes nas verbas que impedem que seja feito tudo que é desejado. Assim, nao

possivel realizar todo més uma matéria em outros paises.

Os filtros tem uma certa permeabilidade e deixam um certo espaco para a criatividade e a critic:
Ao mesmo tempo, a permeabilidade € modificada ao longo do tempo, sendo que 0s conteldc
produzidos pelas revistas podem contribuir para as altera¢cdes. Disputas internas sobre conteuc
discussdes de pauta, sdo tentativas de passar matérias pelos filtros. A forma de arginiZditara
TRIP, com certa abertura de opinido, ajuda a deixar os filtros mais permeaveis do que em outro
veiculos onde o jornalista ja tem um conteudo fechado que ele deve realizar. As &TiE®®Ss
diversos componentes, como ser uma revista que deve vender e a0 mesmo tempoeptataaiorta
a tomada de posicdo menos ortodoxas e mais criticas, sdo tensdes de permeabilidadieatesses fi

O discurso de género no sistema de revistamm&ado pelas condicbes especificas em que sdo
produzidos, incluindo seus filtros. O profissionalisdmcampo remete ao uso de palavras e imagens

gue sao diferentes das que seriam produzidas dentro de um livro académico ou um pamfiista.f
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O filtro de mercado na TRIP e TPM aproxima-as do posicionamento hegemoénico do canvxiade re

A necessidade de uma capa com mulher em TRIP, a “fantasia” dos ensaios de moda ou presenca
celebridades em TPM séo exemplos de componentes que sintonizam o discursoaddey&rdP e

TPM com outras revistas do mercado.

Além disto, os conteudos de género ndo estdo em uma caixa fechada, em que importam apenas
oposi¢cdes entre masculino e feminino, mas num espectro de relacdes mais amplo onde h& un
confluéncia de significados e praticas. H4 uma série de parametros que acabam por estandncluso
discurso sobre género do mercado de revistas. Agedator gerador de diferenciacdes entre a TRIP e
a TPM estar calcado no género, as diferengas entre as duas revistas ndo se restringspeateste
humor, bastante utilizado pela TPM, ndo é excidade do feminino, mas uma caracteristica que
advém da influéncia dos produtores, pessoas participantes da redacao. desegiioras convidadas
mostra, inclusive, o contra-fluxo de influéncias entre TRIP e TPM, com a incorporacéo pela TRIP de
um tépico da TPM.

Se 0 género no ocidente € uma categoria pengaatdirada orientacdo sexual (préaticas erdticas) e
da biologia, os conteudos que preenchem as categorias masculino e feminino séo projpeidemue
ser modificados. As revistas TRIP e TPM criam um discurso sobre os contetdos, que estdo em diélog
com outros, produzidos pelo “sistema de revistas”. A aproximagdo entre os comte(giero nas
publicacBes e sua sobrevivéncia no mercado (o que significa que hd um minimo necessario de leitore:
demonstram, ainda, por fim, uma tendéncia na confluéncia de alguns componentesrekefdodo
masculino e do feminino em uma parcela da sociedade brasileira, sem perdeo, @agpgbcto mais
estrutural que é a propria distingdo entre estas categorias e a definicdo ocidental deag@uzr;mo

“sexo bioldgico”.
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