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Resumo

O presente trabalho propde um estudo sobre a producgdo de significados no mercado de revistas. A partir da década
de 60 do século XX, houve um incremento da segmentagdo 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 € a
divisdo do publico em categorias de género, especialmente masculino e feminino. A partir de duas publica¢des de 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 publicacdes no mercado, além de observar as
diferencgas e as semelhangas construidas entre elas e elaboradas no pensamento dos produtores. Desta forma, o género e o
mercado sdo eixos fundamentais para a dissertagao.

A andlise € realizada sobre os conteddos das revistas, entrevistas com os produtores e dados recolhidos em fontes
como a pagina eletronica de editoras. A dissertacdo € dividida em quatro capitulos e uma consideragao final. No primeiro
capitulo é apresentado um estudo das bancas de revistas e as principais categorizacdes encontradas na distribuicao espacial
das revistas nestes locais. O segundo capitulo compde um histdrico sobre a TRIP e a TPM, além de reflexdes sobre os
conteudos das revistas. No terceiro capitulo sdo apresentadas concepgdes dos produtores sobre a criagdo das revistas. O
quarto capitulo € composto de dados e consideracdes sobre a questdo mercantil associada a produg@o de significados nas

publicac¢des 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 segmentation process is 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, and the TPM,
feminine, a reflection is made over the factors that construct the specificity of this publications in the market, and also over
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 magazines
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 distribution
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 composed by data and

reflections on the market issue, and how it associates to the production of meanings in the considered magazines.
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Proélogo

A presente dissertacdo foi feita depois de uma série de percalcos ocorridos em meu periodo
de mestrado, que de alguma forma contribuiram e influenciaram este trabalho. Passei pela selecdo de
mestrado com um outro objeto de pesquisa, sobre a constru¢do de significados relacionados a
sexualidade na psicandlise, sob orientagdo da Prof. Dra. Suely Kofes. Em um certo momento conclui
que para terminar a pesquisa a que me propunha eu necessitaria de muito mais tempo e estudo do que
seria possivel em um mestrado, e no segundo ano, decidi por mudar o objeto de pesquisa para algo
mais factivel.

Sob a orientacdo da Prof. Dra. Rita de Céssia Lahoz Morelli, construi uma pesquisa sobre
producdo de significados em revistas comerciais, em que eu analiso os conteidos e a producdo dos
mesmos. Minhas primeiras tentativas foram frustradas. As editoras visitadas consideravam que a
presenca de uma pessoa estranha a redacdo pudesse colocar o segredo empresarial das revistas em
risco. Até que, durante minhas investidas em bancas de jornais, deparei-me com uma revista recém-
criada, a TPM, uma versdao feminina da revista TRIP. Sabendo que um dos principais eixos de
categorizacdo de revistas nas bancas de jornal é o masculino/feminino, entendi que uma revista
feminina recém-criada como uma transformagdo de uma revista masculina poderia ser um objeto
bastante esclarecedor. Desta vez obtive mais sucesso na redacdo. Contei com a receptividade e boa
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, no
IBAMA. Nesta instituicdo fui enviado para Tefé, uma cidade no interior do Estado do Amazonas,
onde fiquei por aproximadamente um ano e meio. As condi¢des do local, comuns no interior da regiao
amazoOnica, e o afastamento da universidade dificultaram a continuidade da minha tese, que sé foi
retomada quando me mudei para Brasilia. Nesse momento meu prazo estava se esgotando e tive que
escrever o texto de uma forma rdpida, diferente do que eu gostaria. A contribuicdo deste periodo
intermedidrio deu-se nas minhas experiéncias de vida e na possibilidade de analisar a revista TPM em
um maior periodo de tempo (ainda que ndo tenha sido possivel comprar todos os nimeros da revista,
pois em Tefé ndo era vendida e era dificil ser encontrada em Manaus).

Apesar de todos os percalgos, espero que esta dissertacdo possa contribuir de alguma forma

com 0S temas em questﬁo.
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Introducao

Segmentacao

Se observarmos uma banca de revistas, nos depararemos com um grande nimero de titulos que
se voltam para os mais diversos temas. Percebemos uma especializacdo cada vez maior do mercado
editorial, buscando um publico consumidor pré-determinado. Revistas para jovens homens
motoqueiros ou mulheres que gostam de decoracdo. Publicacdes semanais sobre economia ou
esportes. Ciéncia para leigos ou ciéncia para cientistas. Histéria brasileira ou mundial. Pdster para
roqueiros evangélicos. Entre uma e outra, um mundo de significados que enquadram a pluralidade do
discurso urbano sem esgota-lo.

Este € um quadro bastante diferente do mercado de revistas dos anos 30, 40 e 50 do século XX.
Naquele momento jé existiam revistas especializadas, mas as publicacdes de interesse geral
alcancavam um publico incomparavelmente maior, sendo esse modo de fazer revista a forma
predominante na grande imprensa. Naquelas décadas, a revista mais lida e comprada no pais era O
Cruzeiro. Criada em 1928 por Assis Chateaubriand como parte da campanha politica de Getilio
Vargas, a revista logo tornou-se muito mais do que um veiculo de propaganda politica,
transformando-se no principal veiculo de informacao nacional, integrando todas as regides brasileiras.

O Cruzeiro ndo pretendia ter um publico especifico: era a “revista da familia brasileira”. Em
suas paginas podiamos encontrar reportagens sobre os mais variados temas. Matérias com fotos de
futebol, artistas do rddio e cinema, reportagens variadas. Segundo Mira', cada exemplar de O Cruzeiro
era lido em média por quatro leitores da mesma casa, em todas as classes sociais, percorrendo
indiscriminadamente as diferencas de classe, idade e sexo. Juntamente com O Cruzeiro, as revistas
mais lidas eram de variedades e datavam do inicio do século. Uma pesquisa do Ibope em 1945 revela
as porcentagens das revistas mais lidas: O Cruzeiro com 37,7%, Revista da Semana com 15,5%,
Careta com 11,3% e Selegoes com 10,7%.

A partir dos anos 60, comega a decadéncia de O Cruzeiro, que deixou de circular em 1975. Para
Mira, as causas da faléncia dessa revista foram a ma admistracdo, excesso de personalismo de

Chateaubriand e, principalmente, a forte concorréncia de novas publica¢des, que procuravam se

! Mira, Maria Celeste O leitor e a banca de revistas: o caso da Editora Abril : Dissertacio de Mestrado : UNICAMP :
Campinas : 1997



especializar.

Ainda nos anos 50, dentre as revistas especializadas, destacavam-se as que tinham por assunto
o cinema e o radio. A influéncia do cinema também aparece em revistas mais gerais, como O
Cruzeiro. Nao s0 suas paginas eram povoadas de artistas das telas, como a linguagem gréfica tentava
aproximar-se do cinema, através da importancia dada a fotografia e a imagem. A maior concorréncia
das revistas de cinema era formada por revistas especializadas em cantores do radio. Estas ultimas
comegam a ser lidas por um publico de menor poder aquisitivo: segundo a pesquisa do Ibope de 1945,
a unica revista com mais leitores na classe C do que em outras classes era a Carioca, uma publicacio
cujo assunto eram os bastidores do rddio. Na mesma linha, em 1956, A Revista do Rddio consegue
tornar-se a segunda revista mais lida no Rio de Janeiro, superada apenas por O Cruzeiro.

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 mais
variados assuntos: carros (Quatro Rodas), fotonovelas (Capricho, Noturno, Sétimo Céu, etc.),
centradas em reportagens (Veja, Realidade, etc.), decoracdo (Casa&Jardim), dentre outros.

Esta tendéncia passa, nas décadas seguintes, por um processo de acentuacdo. A segmentacio
torna-se cada vez mais uma estratégia para a conquista de novos mercados, bem como um modo de
propor idéias a grupos especificos. Diversas varidveis entram na composi¢do desta segmentacdo,
sendo que as principais recobrem género, geracdo e classe scio-econdmica, bem como “estilo de
vida™.

O produto final ndo corresponde, entretanto, simplesmente a uma combinagdo destes
"elementos". Uma publica¢do € um campo discursivo, em que toma-se determinada posi¢do. Mais do
que escolher um publico-alvo € necessario escolher como sera dirigido o olhar a este publico. Segundo
Monteiro®, a revista Sui Generis, por exemplo, volta-se para um pudblico homossexual, mas quer
diferenciar-se de outras, propondo uma saida da énfase preponderantemente pornografica comumente
encontrada nas revistas voltadas a este publico, procurando o que os editores da revista consideram ser
uma imagem positiva da homossexualidade. Desta forma, a revista Sui Generis insere-se de forma

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

? Utilizo “estilo de vida” como uma categoria definida pelos sujeitos do campo. “Estilo de vida” abarca conjuntos de
preferéncias e referenciais simbdlicos comuns entre os atores. Tal conceito serd discutido mais adiante.

* Monteiro, Marko Synésio Alves Masculinidade em revista: um estudo da VIP Exame, Sui Generis e Homens :
Dissertagao de Mestrado : UNICAMP : Campinas : 2000



Objetivos

Observando a distin¢ao entre as revistas, como irei discutir no primeiro capitulo, as categorias de
género sao componentes fundamentais na determinacdo do mercado editorial. A segmentacdo é
perpassada por elementos de gé€nero, que irdo definir de antemdo o que se imagina ser o publico
consumidor das publicacdes.

Desta forma, estas revistas separam mundos de significados que estdo direcionados ao que se
entende que serd do interesse, por exemplo, do “homem” ou da “mulher”. Assim, sd@o produzidos
discursos sobre género que serdo colocados a venda e poderdo ser adquiridos por todos que puderem e
quiserem compra-los.

Estes discursos estdo inseridos dentro de um processo comercial, em que uma série de fatores
sdo utilizados para a construc¢do final dos produtos que serdo publicados. Os sujeitos envolvidos no ato
de criagdo tém suas préprias concepgdes de como deve ser realizada uma revista para um determinado
publico e possuem limitacGes para finalizar a revista.

Desta forma, pretendo neste trabalho contribuir para a percep¢do de como os conteddos estdao
relacionados aos conceitos dos produtores de revistas sobre o que deve, como deve, e o que € possivel
ser realizado para cada publico especifico, através das categorias de género.

Para tanto, utilizarei duas revistas de uma mesma editora, voltadas para géneros diferentes. A
revista TPM, uma revista “feminina”, foi criada como “espelho” da revista TRIP, uma revista
“masculina”, estabelecida no mercado por 15 anos por ocasido da criacio da TPM. Com duas revistas
que se pretende sejam uma sO, mas direcionadas diversamente na questdo de género, podemos
perceber quais elementos sdo articulados para produzir os discursos sobre o masculino e o feminino.

De forma a compreender o processo, tomei como elo principal a andlise dos contetidos das
revistas e as concepgdes dos produtores sobre o trabalho de realizacdo das publicacdes. Assim, a
andlise dos conteidos permitiu delimitar fatores que diferenciam uma revista da outra, e com igual
importancia, o que permaneceu com a transformacio operada pela questdao de género. As concepgdes
dos produtores foram recolhidas em 2002 através de entrevistas e visitas as redagdes das revistas, que
situam-se em uma mesma casa na cidade de Sdo Paulo. Aqui pdde ser percebido como eles entendem
o processo produtivo e as diferengas entre a TRIP e a TPM, e como relacionam-se aos significados
publicados.

O texto estd organizado em 5 capitulos, onde sdo analisados os seguintes assuntos:



No primeiro capitulo eu analiso a disposi¢do de revistas em bancas de jornal. Com isto quero
mostrar que a logica de distribuicio espacial das revistas revela que a categoria de género € um dos
principais fatores de categorizacdo de revistas no processo de segmentacdo, além de perceber um
sistema formado pelos titulos na banca, dispostos sob uma légica classificatéria de diferenciagdes.

No segundo capitulo apresento as revistas TRIP e TPM e uma andlise de seus conteudos e da
percepc¢ao dos produtores sobre eles. Desta forma, podemos observar o que permanece e o que fica da
revista TRIP quando € criada a revista TPM, ou seja, como os produtores concebem uma ‘“mesma
revista” para publicos diferentes.

No terceiro capitulo destaco as concepgdes dos jornalistas sobre os produtos. Assim, sdo tratados
assuntos relacionados a diferentes aspectos da produgdo das revistas. A “cultura” empresarial, o bom
jornalismo, a histéria profissional e aspectos da redacdo. Dentro do processo de criagdo, os aspectos
profissionais irdo influenciar o produto final das revistas.

No quarto capitulo elaboro reflexdes sobre o fato das revistas serem produtos que t€m objetivo
de lucro, e devem condicionar-se a este fato, ao mesmo tempo que buscam uma postura opinativa,
critica e independente. Desta forma, podemos entender um pouco como o mercado influencia a
producao dos contetdos das publicagdes.

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

relagdes.



1 - Segmentacao nas bancas de revistas

1.1 — Categorias de revistas nas bancas

Para iniciar a discussdo, € util estabelecer algumas defini¢des. Assim, "segmentag¢do” pode ser
definida como a especializacdo na fabricacdo de determinados produtos voltados especialmente para
grupos especificos de pessoas com '"interesses" semelhantes. Na inddstria de comunicagdo, a
segmentacgdo aparece como a produgdo de determinados contetidos discursivos conduzidos na dire¢ao
de uma platéia, ou "publico-alvo", sabendo-se de antemd@o que uma grande gama de sujeitos estardo
desde ja excluidos do discurso.* Pretendendo atrair a atencio de um grupo de pessoas, busca-se
encontrar produtos que sejam a projecao de seus “interesses”. Deste modo, a MTV, por exemplo, cria
um discurso sobre juventude, através da linguagem de videoclips, que se faz presente ndo em um
programa, mas em toda programacdo, com suas imagens rapidas, o visual dos apresentadores, as
palavras utilizadas. Este conjunto de signos cria um discurso em que forma e conteido sdo
indissocidveis, preparados especialmente para uma faixa da populagdo. A escolha de um piblico
“jovem” se faz a0 mesmo tempo em que se descartam outros grupos de pessoas — ndo necessariamente
definidos pela faixa etaria: ndo afinados ao gosto musical da emissora, ou a sua linguagem, ou que nao
tenham a possibilidade de receber as imagens da emissora, por ndo possuirem uma televisdo ou
mesmo por morarem em um local inacessivel ao sinal televisivo de tipo aberto.

O “estilo de vida”, expressdo utilizada pelos produtores de revistas, pode ser entendido como
uma categoria nativa. E através do “estilo de vida” que o leitor é identificado na TRIP e na TPM e é
para este que as revistas sdo criadas. Refere-se as escolhas de comportamentos, referenciais
simbdlicos e objetos de um determinado sujeito em uma sociedade complexa. Ao delimitar “estilo de
vida”, os produtores buscam uma dimensao de classificacdo que vai para além de “classe social” ou
idade, relacionada ao comportamento dos sujeitos. Um aspecto essencial de “estilo de vida”,
entretanto, é a sua associa¢do com o consumo (tomando o cuidado, entretanto de nio se resumir ao
mesmo). Este conceito é fundamental no campo da propaganda para determinar aquilo que o sujeito
consome. Melhor do que dividir o consumidor alvo por seu poder aquisitivo, os anunciantes cercam o
sujeito por seu consumo, € pelo potencial de compra, que nio estd necessariamente articulado a uma
classe socio-econOmica especifica. Pessoas da mesma classe podem consumir diferentemente,

enquanto que de classes diferentes podem consumir o mesmo (ainda que para os menos abastados

4 Utilizo "discurso” de uma forma ampla: ndo apenas palavras, mas imagens e associagdes de significados. Discurso refere-se a um
esquema interpretativo proposto por um sujeito (ou meio) comunicante.



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

O "publico-alvo" € o grupo de pessoas ao qual se pretende destinar os produtos. A relac@o entre
produto de comunica¢do e o seu publico-alvo possui algumas caracteristicas especificas de acordo
com o meio de comunicacdo pelo qual o produto serd veiculado. Cinema, televisdo, radio, revistas,
jornais, podem relacionar-se de modos diferentes com este ptblico. Uma grande diferenca assenta-se
nas possibilidades oferecidas pelo meio. A escrita, a fala, imagens, ou todos juntos oferecem modos
de interacdo entre o publico e 0 “meio”, criando assim um conjunto de possibilidades para a realizacdo
do produto. O jornal realiza-se a partir da escrita, algumas vezes também através de imagens, mas de
um modo completamente diferenciado da televisdo, que apdia-se na oralidade e imagens em
movimento. Alguns autores, como Debray,” enfatizam uma relacio entre o meio e a mensagem,
apoiando-se na técnica como um meio neutro que forma por si s6 uma linguagem. Anteriormente, Mc
Luhan afirmou que o “meio é a mensagem”.® Esta, entretanto, ndo serd a abordagem dada por este
texto. Ainda que o meio de transmissdo influencie, e possa delimitar, a forma das mensagens, e com
isto seu contetido, acreditar que ele ji carrega a mensagem por si s6 significa deixar de levar em
consideracdo as multiplas possibilidades interpretativas do receptor e possibilidades discursivas de um
mesmo meio.

Outra forma de diferenciagdo entre os meios é o modo de producdo em que eles estdo inseridos,
incluindo os discursos que os orientam. Assim, uma TV comercial com o sinal aberto estard
preocupada com o Ibope enquanto que um jornal se preocupard em realizar “furos” jornalisticos. Este
“modo de producdo” estd associado a um conjunto simbdlico segundo o qual operam as relagcdes entre
0 publico e os produtores. A “segmentacdo” dos produtos de comunicacdo se realiza através da
percep¢ao que os produtores elaboram sobre o publico através da Otica apresentada pelos discursos
associados ao “meio de comunicacdo”. Segundo Moeran’, as empresas de publicidade japonesas
percebem a revista como o veiculo voltado para um publico mais especifico, € a TV como o menos. A
TV, sendo um produto orientado para um publico-alvo mais generalizado, pretende atingir uma maior
fatia da populacdo, e para isto deve utilizar discursos que sejam captados e entendidos pelo maior

nimero de sujeitos possivel. Por outro lado, o mercado de revistas pode voltar-se para a produgdo de

3 Debray, Regis Curso de midiologia geral : Vozes : Petrépolis : 1993.

% McLuhan, Marshall and Fiore, Quentin The medium is the message: the inventory of effects : Gingko : Corte Madera : 2001

” Moeran,Brian A jananese advertising agency: an anthropology of media and markets : University of Hawai’i Press :
Honolulu : 1996



mensagens que se tornardo atraentes para um grupo pequeno e bem definido de sujeitos. Toda a
campanha publicitaria serd pensada considerando o meio que serd veiculada, bem como o publico que
estard sendo visado.

Para ilustrar uma percep¢do de produtores sobre seu publico, vejamos este exemplo em que
Leal apresenta uma definicdo das pessoas que costumam ver novelas, dada pelo chefe do

departamento de pesquisa e andlise da Rede Globo em 1976:

"E mulher. Casada, pouco mais de 30 anos, cat6lica. Vai uma vez por més no cabeleireiro, faz as
unhas em casa e acompanha o marido ao cinema nas noites de sdbado. Ela é quem compra tudo para o

homem. O marido s6 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 torne aliada"®

A definicdo principia pela delimitacdo de género (mulher), estado civil (casada) e faixa etéria
(pouco mais de 30 anos), seguida pela descricdo de um "estilo de vida", que revela aspectos de classe
socio-econdmica, tendendo a classe média (cabeleireiro uma vez por més, cinema uma vez por
semana). A definicdo de classe torna-se importante quando o produtor pretende perceber 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 o que deve ser
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 a “mulher da
audiéncia” compra tudo para o marido, poderd anunciar produtos masculinos mesmo para uma
audiéncia feminina. A percepc¢do sobre o publico revela também o que € interessante aparecer em uma
novela ou aquilo que deve ser deixado de lado, o que ndo poderd ser colocado de modo a frustrar as
expectativas da audiéncia. Deste modo a novela pode ser “moderna” como a audiéncia, apresentando
algumas inovagdes e questdes contempordneas. Se o fato dela esperar algo do filho e da filha é
relevante, entdo relacdes familiares sdo um assunto interessante a ser abordado pela novela. Assim, a
partir de uma definicao sobre a audiéncia, os contetidos a serem produzidos ja possuem um campo de
possibilidades a serem apresentadas.

Na producio de revistas, o "publico” € definido através da imaginagdo de categorias de sujeitos,
sendo as mais recorrentes relacionadas a género, idade e classe s6cio-econOmica. E importante notar
que "gosto", "interesse" ou "estilo de vida" também sdo fundamentais para definir um publico.

Um bom local para observar classificacdes sobre leitores é uma banca de revistas e jornais. Este

% Leal, Ondina Fachel A leitura social da novela das oito : Vozes : Petrépolis : 1986, pag. 52.



¢ um espaco em que classificacdes simbdlicas podem ser observadas espacialmente, apresentando
uma visualizag¢do da defini¢do em publicos especificos pelo posicionamento das revistas na banca. Em
diversas bancas observadas na cidade de Campinas, Sao Paulo e Distrito Federal, pude constatar uma
divisdo de espacos relacionados a tipos especificos de produtos. Um lugar é reservado a revistas
femininas para publico adulto, outro para revistas femininas voltadas para um publico adolescente.
Outra parte da banca é destinada a revistas em quadrinhos. Revistas erdticas sdo colocadas muitas
vezes em locais menos visiveis ao publico passante; algumas vezes, revistas masculinas ndo-eréticas
sdo colocadas préximas as revistas erdticas.

Os jornaleiros possuem uma determinada liberdade classificatoria; nas bancas observadas nao
havia uma imposi¢ao dos fornecedores com relagdo a disposicao dos produtos nas bancas, segundo os
donos das mesmas. Entretanto, nas observacdes de campo, pude perceber organiza¢des espaciais
bastante aproximadas, sendo que, mesmo que a disposi¢do das revistas ndo seja idéntica, utiliza-se a
mesma légica na composi¢ao dos espagos. Farei aqui um esquema simplificado de algumas bancas de
jornal observadas, para depois discutir um pouco sobre as revistas, sua separagdo através de publicos e
"segmentacdo”. A separacdo das revistas nas bancas de jornais oferece pistas sobre o processo
classificatorio e € através desta que o publico alcanca os produtos a serem comprados.

A disposi¢do das revistas nas bancas fornece ao leitor um angulo para seu olhar. Em algum
canto encontra um certo conjunto de revistas que despertam sua atencdo: observa entre os titulos,
capas, sub-titulos, passeia entre o conhecido e o desconhecido para escolher a mercadoria em que vai
depositar seu dinheiro. A disposi¢do das revistas ndo € assim aleatoria: uma revista "infantil" colocada
entre revistas pornograficas tem poucas possibilidades de vendagem, pois quem percorrerd o olhar
sobre as revistas pornograficas pouco provavelmente ird também comprar uma revista infantil. O local
torna-se o componente de estratégia de propaganda, mas ndo s6 isto. Apresenta uma classificacdo a
partir da qual o jornaleiro que organiza as revistas entende o que deve ser colocado como semelhante
e diferente, o que no mundo das revistas é semelhante e diferente; classificagdao partilhada, ainda que
momentaneamente (durante a compra), com o sujeito que busca o produto.

Mas a categorizag@o da banca, do publico e dos produtores nao é a mesma. Como exemplo, irei
utilizar o poder de compra dos leitores. Na fase inicial desta pesquisa, conversei com produtores das
revistas Ti-Ti-Ti e Chiques e Famosos. Para 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 a linguagem utilizada em
cada caso assumem relacdo com o poder aquisitivo dos leitores pensado como determinante da

“cultura” e da “educagdo” dos grupos de sujeitos. Neste caso, entdo, a distin¢io sdcio-econdmica seria



um fator fundamental na constituicdo da revista e da classificacdo do leitor. Nem sempre, entretanto,
esta classificacdo € a mais decisiva para os jornaleiros: o poder aquisitivo dos compradores nao é,
muitas vezes, um dos fatores mais relevantes para organizar a disposi¢do (e separagdo de revistas por
categorias equivalentes) numa banca de revistas. Na maior parte da banca, outras representacdes sao
acionadas apesar do jornaleiro reconhecer se o produto € destinado a um publico monetariamente
privilegiado ou desprivilegiado. Em uma das bancas de jornal, um jornaleiro criticava certa freguesa
por comprar produtos caros, ja que ela ndo tinha muito dinheiro. Voltarei a este ponto posteriormente.

Em cada banca de jornal examinada, perguntei ao jornaleiro como ele organizava o seu espaco.
Pretendia assim perceber quais os critérios utilizados na separacdo de revistas, e se havia algum
consenso na utilizacdo destes critérios. Além da classificagdo proposta pelos jornaleiros, elaborei meu
proprio sistema classificatério, de modo a preencher "lacunas", isto €, espacos em que niao hd uma
classificacdo clara ou verbalizada. Apresentarei aqui um esquema de trés bancas visitadas, mostrando
algumas diferencas e semelhancgas entre elas.

A primeira e a segunda bancas possuem aproximadamente o mesmo tamanho. Nestas, hd um
espaco interno onde o cliente pode se locomover para escolher suas revistas. Duas das paredes
internas estao repletas de revistas, complementadas por um balcdo central. A terceira banca possui um
espaco significativamente menor. O individuo que chega deve manter-se fora da banca: a maioria das
revistas estdo expostas em um Unico balcdo que aponta para a rua, sendo o pequeno espacgo interno
exclusivo do vendedor. Ha ainda algumas revistas no fundo da banca, fora do alcance das maos do

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



Legenda para os esquemas das bancas:

--->:0 mesmo tipo de revista continua até o fim da prateleira
Observagoes:

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

2. As classificagdes 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 (Cinema) (DVD) Miisica

(Revistas com “brindes’) (Ecologia)/ Animais
Bordado (Receitas) Moto
(Tricd) (Gravidez/Nené) Carro
(Croché) Casa Femininas (Saude: Boa Forma, Dieta,etc.)
L (u— Rurais

(Tatuagem) Miisica, Pdster de Musica
Infantis Gibis

(Bicicleta)

Feminina Jovem ---------- >
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Parede Direita

Revistas Pornogréficas----->

Revistas sobre Informatica ----- >

Coquetel [palavras cruzadas] ---->

Revistas de Bolso ---->
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Balcao Central
O balcdo € horizontal.As revistas aqui sao colocadas deitadas, com exce¢do de *, que estdo em pé

(UMA) (Elle) (Faqueiro de Caras) (Recreio)
%k %k
(Crimes) (Recreio)
Semanais:
k k
Fofocas TRIP/TPM
Intelectualizadas
De
(Os
Artistas Livros
Pensadores)
Semanais: Informacao (Vip, Playboy)
%k
(Guias) (Musica Erudita)

Frente da banca



Banca 1

Perguntado sobre como organizava sua banca de jornais, o jornaleiro da Banca 1 declarou que
organizava a disposi¢do dos produtos da banca "mais ou menos" através dos "temas”. No esquema da
banca podemos perceber alguns "temas" pelos quais o jornaleiro organiza a disposi¢cdo das revistas,
bem como um pouco do que o jornaleiro quer dizer com "mais ou menos": imprecisdes formando
lacunas e estratégias que fogem ao esquema classificatorio central. A principal forma de organizacio,
"temadtica", procura conjugar revistas que possuem contetdos semelhantes a partir de um determinado
ponto de vista. A organizagdo temdtica ¢ complementada por determinadas estratégias para incentivar
vendagens. Por outro lado, o jornaleiro leva em consideragdo as possibilidades préticas de sua banca e
certas inadequagdes do esquema classificatorio com determinados tipos de revista.

Os "temas" citados ndo recobrem toda a gama de revistas presentes na banca: algumas nao se
encaixam exatamente em temas pré-existentes, mas a0 mesmo tempo ndao possuem um ndmero de
titulos suficiente de forma a criar uma categoria independente. A quantidade de titulos percebidos
como possuidores de um "tema" semelhante delimita possibilidades ou necessidades classificatorias,
bem como a delimita¢do de espagos a serem distribuidos. Como coloca o jornaleiro, existem “tipos de
revistas com apenas quatro ou cinco titulos. Ndo da pra criar uma prateleira sé para elas". Do mesmo
modo, o nao dito, isto é, aquilo que estd presente na banca, mas ndo declarado, pode ser revelador da
forma pela qual € criada a classificac@o e a separacdo através de "temas". Ao mesmo tempo em que o
jornaleiro citou diversos "temas", muitas revistas foram deixadas de lado na descri¢do da banca. Por
exemplo, a revista sobre tatuagem. Esta ndo possui uma quantidade suficiente de titulos para criar uma
nova categoria. Entretanto, isto ndo significa que ndo estd de alguma forma classificada: outros
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" pré-
estabelecido, em que ndo h4 um lugar definido na banca. O "tema" aqui torna-se a propria auséncia de
"tema". A falta de titulos em "temas" particulares cria uma zona na banca voltada especialmente para
estas revistas. Por outro lado, hd ainda uma preocupagdo em tentar aproximar revistas de “temas”
variados, mas que possuem um publico com interesses afins. Grande parte destas sdo voltadas para um
publico jovem (como a de skate e tatuagem), e sdo posicionadas proximas a revistas de musica e
posters, relacionadas mais constantemente com uma determinada faixa etdria ou grupos com

interesses semelhantes.
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De um modo mais geral, as revistas mais vendidas situam-se no balcdo central. Aqui elas
assumem uma posicdo de destaque. Deitadas, suas capas ficam inteiramente a mostra. Ficar com a
capa a mostra € um privilégio, pois trata-se de uma oportunidade de chamar a aten¢do do comprador,
o que nos faz supor que serd mais facilmente encontrada. Além da parte horizontal, com revistas
deitadas, o balcao possui algumas paredes internas com revistas em pé, em que parte das capas sdo
cobertas por outras revistas. Algumas revistas possuem o privilégio de terem suas capas totalmente
postas a mostra mesmo nas paredes. Estas sdo as que possuem alta vendagem. E necessério colocd-las
a mostra para que o cliente as encontre facilmente. H4 uma relagdo aqui também entre "temas" e

posicionamento. Como disse o jornaleiro:

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

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

Ha duas preocupacOes que se intercruzam: destacar alguns produtos e manter revistas de
mesmo "tema" préximas. Observando o balcado, entendo que um destaque € dado neste local para
revistas "semanais”, ocupando dois lados dele. Em um outro, encontram-se as revistas que o jornalista
delimitou como "intelectualizadas"; nas partes internas, verticalmente, podemos encontrar livros,
fazendo par com este ultimo tipo de revista. Entretanto, revistas como VIP e Playboy ndo sdo
semanais, € nao estdo colocadas com outras revistas "masculinas”; neste caso, a exposi¢cdo € um fator-
chave para a colocacio da revista. Enquanto este ultimo tipo de revistas merece o destaque do balcdo
de acordo com a vendagem, € interessante notar que a mesma légica ndo se aplica aos livros e revistas
intelectualizadas, pois ndo possuem uma venda tdo alta quanto outros tipos de revista que estdo nas
paredes (talvez o destaque aqui seja dado devido a uma outra ordem de fator, um status
intelectualizante - relacionado provavelmente a proximidade desta banca com a UNICAMP). Nas
revistas semanais, "temdtica" e vendagem sdo misturadas. Estas sdo as revistas mais vendidas, com
maior circulacdo, que devem ser vendidas rapidamente (uma semana, ndo um més, devendo chamar
atencdo de modo mais brusco e direto). Ao mesmo tempo, mesmo as revistas semanais com pequena
vendagem ficam expostas no balcdo, ao lado das que possuem grande saida.

Outro fator que influi na organizagdo da banca é o tamanho da revista, bem como brindes
colados a elas, fazendo com que alguns produtos escapem a distribuicdo "temadtica". H4 um local

reservado exclusivamente a revistas grandes, e neste caso,

"¢ tudo misturado. Af ndo da 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 espalhadas e organizadas de acordo com as possibilidades oferecidas pelo
volume da revista e do brinde. O "Faqueiro de Caras" possui o formato de uma caixa. Deste modo, a
melhor possibilidade encontrada foi colocd-lo no balcdo, local que pode ser empilhado, em
contraposicao com as paredes, onde seria dificil acomodar um certo nimero de faqueiros. As revistas

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

Parede de Fundo
Pornograficas (esporte)
(surf, bicicleta) (  Jogosde
Computador )
(TRIP)
Casa Palavras Cruzadas
HQ Adulto Informatica Decoragao

(Femininas formato de bolso)

Miusica

(tatuagem)

(revista Putz) (Aventura)
(Pesca) Carros

(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
saude, 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,

Vocée,

Info)

* (National Geographic)

(Cancun)

(Viagem)

(Rotas)

*4+/- Masculinas

[Republica, Bravo,
Superint.,

SET, Japao,
Imprensa]

*  Femininas

[Novitd, Capricho,
Claudia Cozinha,
Speak up, Jardins
Tropicais, Cldudia
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 informacao e novela

[algumas revistas nao semanais também: Caros amigos, Paris Match, Ecologia, NET,

Newsweek]
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Banca 2

A arquitetura desta banca possui um formato aproximado ao da banca 1, com um espago interno
para que os clientes circulem e escolham suas revistas, sendo porém um pouco maior que a primeira.
Segundo o jornaleiro, as revistas sdao distribuidas de acordo com "grupos de interesses" e saida, ou
seja, vendagem. Uma diferenca que pode ser percebida entre as duas bancas € a maior especializa¢do
classificatoria desta com relagdo ao género. O lado direito da banca (para quem a olha de frente), é
basicamente dedicado ao publico feminino. A maior parte das revistas encontradas na parede direita e
no lado do balcdao mais proximo a esta parede sdo dedicadas a este publico. Na parede, o jornaleiro
realizou uma distin¢do entre “interesses femininos” (que incluem revistas sobre dieta, esoterismo,
sobre noivas, filhos, foto e cinema, bem como na parte inferior revistas para mulheres adolescentes) e
“trabalhos manuais” (bordado, croché, receitas).

Em contrapartida, na parte do fundo podemos encontrar revistas voltadas ao ptblico masculino.
Nas prateleiras mais altas, revistas pornogrificas, sobre esportes e jogos de computador. Nas
prateleiras centrais hd uma divis@o: a metade mais proxima da parede direita contém revistas sobre
decoracdo, casa e palavras cruzadas, que sdo compradas em grande parte pelo ptblico feminino, além
de revistas femininas de bolso. A parte esquerda das prateleiras centrais € ocupada por histérias em
quadrinho adultas e informdtica, que vendem mais entre o publico masculino. Nas prateleiras
inferiores, a parte esquerda é dedicada a assuntos variados, em grande parte ligados ao universo
masculino: musica, tatuagem, aventura, pesca, cavalos. A parte esquerda é dedicada a histérias em
quadrinhos e revistas infantis. Além de uma separac@o por género, ha também uma certa delimitag¢io
por faixa etdria. As revistas voltadas para criangas ficam principalmente nas prateleiras inferiores,
facilitando o acesso destas s revistas. E também uma estratégia de venda: a crianca pega a revista,
mostra ao pai, e este, constrangido, acaba por compra-la. Serve também como uma forma de seguro.
O jornaleiro relatou que furtos sio praticados principalmente por adolescentes. Portanto determinadas
revistas ficam estrategicamente sob sua linha de visdo, principalmente aquelas que possuem uma
maior possibilidade de serem furtadas por este grupo de idade (como revistas sobre artistas e
pornograficas).

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

adjetivo. Enquanto que as revistas femininas vendem quase que exclusivamente pare este publico, as
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masculinas do balcdo sdo compradas também por mulheres. Sdo revistas sobre ciéncia (Super
Interessante, Galileu), arte (Bravo), politica e economia (Reptblica, Carta Capital, Exame), e outros.
Aqui, a classificagcdo fica um pouco mais permedvel. A parte da frente do balcao foi descrita como
dedicada a revistas semanais, tanto de informacado quanto sobre novelas. Além destas, podemos ver
ainda revistas variadas, importadas como Paris Match e Newsweek, politicas como 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 estd organizado através do conceito de "novidade".
Revistas mais novas ficam no balcdo, enquanto que revistas que chegaram na banca hd um maior
tempo vao para as prateleiras. Deste modo, durante um més existe uma certa variagdo em relacio as
revistas que irdo ficar em destaque. De acordo com a vendagem, e com o surgimento de um ntimero
mais novo de algum titulo, as revistas que estdo no balcao podem passar para a prateleira. E se a
vendagem € um fator para incluir ou ndo uma revista no balcdo, este ndo € o tinico. Como relatou o
jornaleiro, determinadas revistas que estdo nas prateleiras vendem mais do que algumas do balcao.
Mas ndo € interessante separar algumas revistas de seus grupos de interesses. De todo modo, existem
técnicas para destacar revistas também nas prateleiras, como deixar sua capa totalmente a mostra, sem

nenhuma revista cobrindo-a.
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Banca 3

Fundo da Banca

(HQ) (Guitarra.................... Miisica) (Guias)
(InfantiS.......oovvvveeeeeeieieiieeeeeeeeeee, HQ) (Guias)
(Infantis.................. ) [Recreio] (DVD) (Guias)

(Licao de inglés) [Porcelana] [Dinossauros] (Danga)

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

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

(Carro, Moto) (Aviagao) (Bicicleta, Tatuagem) (Surf) (Bordado) (Bebé¢)

[Newsweek] TurisSmo......ccccccoeeeeee. Piscina (Decoracdo)

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

Rurais

[Natureza,
Pescador,
Jardim,
Piscina,

Globo
Rural,

Rodeo
Life]

Em pé, encostado: Livros, revistas com perfume de brinde, revistas com programas e jogos de

computador.
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Balcao 2 (continuagao de 1, abaixo deste)

Horizontal

Vertical

Horizontal

Vertical

[Veja especial] [Jogos] (Satde, Filhos........................ ) (Bordado........ ) (Cavalo)

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

[4Rodas,Veja,Exame,Claudia
Constru¢do,Manequim,ViverBem,Boaformai.................... Fofoca....................

[ Caros Amigos, Claudia, Molde, Salas, Feng Shui, Nova, Estética, Raga, MTV,
Jardins, Piscinas]
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Banca 3

Uma diferenca fundamental desta banca em relagdo as anteriores € sua arquitetura. Esta banca é
significantemente menor do que as outras, ndo havendo espaco para que o cliente circule dentro dela.
Todos os titulos ficam expostos para a rua, de um modo muito mais apertado do que nas bancas
anteriores. As revistas ficam quase que completamente encobertas por outras, € mesmo aquelas a que
se procura dar um maior destaque possuem alguma parte de sua capa coberta. O jornaleiro relata que
obedece a dois principios para a organiza¢do de sua banca. Um é o da semelhanca, pois "revistas
parecidas tem que ficar juntas. Fica mais facil de vender e recolher". O segundo, € que revistas "lixo"
nem sdo colocadas na banca, enquanto que as revistas "de qualidade" merecem ficar em destaque. O
jornaleiro relata que os distribuidores obrigam a pegar diversas revistas. Muitas destas sdo "lixo", mas
deve pegd-las para poder receber também as de qualidade. Algumas destas revistas "lixo" sdo
guardadas (sem serem expostas), enquanto que as de maior qualidade sdo expostas com a capa quase
que completamente descoberta. H4 uma certa gradacdo relacionando "qualidade" da revista, seu
posicionamento na banca e exposi¢do de sua capa. As revistas que ficam no fundo da banca, na
parede, sdo consideradas como de menor qualidade do que as expostas na frente da banca. Dentre
estas, as revistas deitadas sdo as que possuem um status maior, e ainda entre estas tltimas, hd algumas
com a capa completamente descoberta por outras revistas.

O espago, 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 espagos mais distintos.
Deste modo, a mesma prateleira contém a revista Newsweek, revistas sobre turismo, piscinas €
decoragdo. Apesar disto, se olharmos tanto as configuracdes horizontais quanto as verticais, existe
uma certa ordem de associacdo de "tipos parecidos". A revista de piscina estd sobre a revista de
banhos; as revistas de bordado na prateleira acima de "decoracdo", que estdo acima das revistas
“femininas adolescentes”. Verticalmente, hd uma conjugacdo de revistas descritas por outros
jornaleiros como femininas, dispostas em um espago aproximado.

Ha um espago em destaque para as revistas "de qualidade". O jornaleiro relatou que estas sdao
principalmente revistas da editora Abril, e como que para provar, mostrou-me a editora das revistas
com maior exposicao em sua banca. As revistas "de qualidade" constituem uma tipologia, isto €, antes
de encaixar-se em alguma classificacdo, encontram-se dentro desta categoria. Estas podem ser
observadas nas prateleiras descritas como "deitadas". Mas dentro da categoria "revistas de qualidade"

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

Apesar do jornaleiro anunciar esta separacdo por qualidade, esta também deve ser matizada.
Durante minha observacgdo, chegou um pai € uma crianca que comecaram a olhar a banca. O jornaleiro
entrou rapidamente interrompendo nossa conversa, pegou uma revista da parede do fundo e entregou
na mao da crianga. "Vocé ja tem um dinossauro?", disse. A crianga pegou a revista, que vinha como
brinde uma miniatura de dinossauro, olhou para o pai e pediu para que ele comprasse. O pai bufou um
pouco, mas levou. Juntamente com a exposi¢ao das capas e distribuicdo das revistas, aqui o jornaleiro
assumiu um papel interativo com o cliente, escolhendo o produto que considerava adequado e teria
chances de ser comprado: mais do que separar em locais especificos produtos destinados a um
determinado publico, ele separou ativamente um produto especifico, apostando na eficiéncia de sua
escolha (que no caso foi confirmada).

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

atendido.
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1.2 - Consideracoes

Nas trés bancas aqui examinadas, ndo pdde ser percebida uma identidade completa na
disposi¢do dos titulos pelos espagos. Do ponto de vista das classificagdes das revistas, também ndo ha
um modo de separacdo unico seguido pelos trés jornaleiros. Observe-se a localizagdo das revistas de
"palavra cruzada". Na banca 1, estas encontram-se nas prateleiras inferiores da parede direita, abaixo
das revistas de informética e ao lado de revistas de miisica. Na Banca 2, estas encontram-se na parte
central da parede do fundo, junto a revistas femininas de bolso, embaixo de jogos de computador,
entre revistas de decoracdo e interesses femininos, acima das infantis. Na banca 3, encontram-se
abaixo e acima de revistas semanais, ao lado de revistas de bolso femininas.

Ha algumas classificagdes de revistas diferenciadas entre as trés bancas. Na banca 1, existe a
categoria "Importadas", inexistente nas bancas 2 e 3, apesar de haver revistas nestas bancas que se
encaixariam nesta categoria (como Newsweek, Paris Match, PC Magazine). Nestas ultimas, as revistas
importadas encontram-se espalhadas em outras categorias, como semanais, informdtica, "de
qualidade". Categorias tnicas convivem também com subdivisdes de uma mesma categoria. Histdrias
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 poucas revistas destas categorias, e estavam colocadas
no fundo da banca, espago determinado para revistas de "menor qualidade".

Do ponto de vista da separacdo de revistas dentro de uma classificacdo, mesmo quando duas
bancas possuem categorias iguais, algumas revistas podem ser posicionadas em segmentacdes
diferenciadas. A revista Elle, na primeira banca foi colocada no balcéo, separada do espaco feminino,
enquanto que na Banca 2 foi colocada no espago feminino. A revista Galileu é encontrada no balcio,
junto a revistas "mais ou menos masculinas", na Banca 2, enquanto que € classificada como "turismo"
na banca 3. Em outras bancas observadas, além das aqui relatadas, a revista TRIP foi encontrada em
diversos locais: junto a revistas pornograficas, entre revistas de esporte, carro € moto, € até mesmo
entre revistas femininas.

Mas se ndo existe uma classificacdo rigidamente igual, por outro lado entendo que existem
diversas semelhancas especialmente nos dois ultimos pontos de vista acima citados. Nas bancas de
jornal examinadas, havia uma tendéncia a colocar juntas as mesmas revistas e catalogi-las de modo
semelhante. H4 uma certa imprecisdo, uma certa zona de variagdo: mas isto ndo impede que sejam
compartilhadas determinadas concepg¢des classificatérias; que sejam compartilhados significados

associados as revistas. Em tltima instancia, cada jornaleiro possui seu proprio método e sua propria
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percepgao sobre as revistas, e sobre quais sdo os significados associados a elas. Se a aplica¢do do
método de organizacdo depende da separacdo das revistas através dos significados a elas associados,
haverd sempre espaco para discordancia.

Por outro lado, existem reprodugdes constantes das mesmas classificacdes e agrupamentos nas
bancas examinadas. Em quase nenhuma banca (de todas examinadas, em Campinas, Distrito Federal e
Sao Paulo) deixei de encontrar um espago destinado ao publico "feminino" (s6 ndo encontrei em uma,
especializada em revistas pornogréficas); em quase todas as bancas algumas categorias como
“infantil”, “feminino”, “semanal”, “histéria em quadrinhos” estavam de alguma forma representadas.
Deste modo, se € possivel perceber reproducdes de categorias, bem como associagdes reiteradas entre
revistas e seus conteidos, hd também uma légica produzindo estas categorizagdes. Ela é formada
através das relagdes entre as categorias, dentro dos pares de oposi¢do percebidos pelos jornaleiros. A
seguir, tento expor como as classificagdes sdo utilizadas nestas relagdes.

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 ser
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 sdo classificadas de acordo
com "interesses", e os compradores sdo imaginados através destes. Entretanto, os "interesses" nao
flutuam em um espaco vazio. Existem alguns vetores, ou seja, direcionadores, representacdes que
perpassam diversas categorizacdes, € estdo presentes em quase todas elas. Acredito que os principais
orientadores estdo relacionados ao gé€nero e a faixa etdria. A maior parte das categorias criadas
relaciona-se de algum modo a idade, ao género ou aos dois simultaneamente. Carros, por exemplo,
sdo percebidos como um "interesse" masculino, enquanto que "decoragdo" é percebido como um
"interesse" feminino e "bordado" como um "interesse" feminino voltado para uma determinada faixa
etaria. Por outro lado, apenas as classificacdes de gé€nero e faixa etdria ndo sdo suficientes: "carros" e
"informadtica" sdo revistas masculinas em que podemos ou ndo estar falando do mesmo piblico.

Estratégias de venda também influenciam a disposi¢do das revistas. E muito comum encontrar
espacos para as publica¢des mais vendidas. O local da banca, neste caso, € um fator a ser considerado.
A banca perto da UNICAMP dava destaque a série “Os pensadores”, uma publicacdo de livros de
autores consagradados academicamente. Em uma banca de Samambaia, uma cidade satélite com uma
das piores rendas per capta do Distrito Federal, as revistas de destaque estavam entre as mais baratas

da banca. Em contraposi¢do, no Lago Sul, bairro de classe alta de Brasilia, formado por casas, revistas
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sobre piscina e decoragdo, com alto preco de capa, apareciam em destaque. J4 em superquadras do
Plano Piloto, onde a moradia é composta por prédios, mesmo em locais com renda elevada as revistas
sobre piscina ndo estdo em destaque.

Moeran’, ao realizar um estudo sobre uma agéncia de propaganda japonesa, pensa em
aproximagdes entre a logica classificatoria do totemismo empregada por Lévi-Strauss e a criacdo de
produtos de marketing. Para Lévi-Strauss'® a questio do totemismo é um problema particular da
questdo geral das classificagdes. Os termos associados ao totemismo n@o t€m um valor intrinseco,
assumindo significado apenas nas relacdes entre os termos. Os grupos ndo seriam expressos em suas
relagcdes verticais com os totens, mas as diferencas entre os totens no sistema mais geral estariam em
funcdo das diferencas entre os grupos. E uma relacio de homologia entre dois sistemas de diferengas.

Para Moeran, hd um paralelo entre esta logica e a composi¢do de produtos efetuadas pela

propaganda japonesa, onde a existéncia da diferenca estd além de seus contetudos isolados:

Firstly, both insist on differentiation, and it is the existence per se of 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. (pag. 126)"

Os significados dos produtos centrariam-se entdo nas relacdes entre as diferencas e ndo em
significados dos produtos em si, exprimindo também diferencas entre grupos sociais. Uma cerveja
pode ser Bock, Pilsen, ou Ice com relac@o a outra cerveja; mas € apenas uma cerveja com relacdo ao
vinho. Este conjunto de relagdes entre produtos é paralelo a um sistema de relacdes entre
consumidores. Um dos objetivos da propaganda é justamente criar (ou enfatizar) relacdes de
diferenciacdes entre os produtos e conectd-los a processos de diferenciacdes existentes na sociedade:
ao carro X associa-se a idéia de esporte e juventude, ao Y idéias de sobriedade e amadurecimento.
Deste modo, os produtos reproduzem modos de classificacdo que as pessoas estabelecem entre si.

Esta 16gica, de homologia entre sistemas de diferencas (entre natureza e cultura para Lévi-
Strauss e entre produtos e grupos sociais para Moeran) pode ser elucidativo para o problema da l6gica

de disposi¢do de revistas nas bancas desde que sejam tomados alguns cuidados. De fato, as revistas

? Moeran, Brian A jananese advertising agency: an anthropology of media and markets : University of Hawai’i Press :
Honolulu : 1996

191 &vi-Strauss, Claude O pensamento selvagem : Editora Nacional : Sdo Paulo : 1976

"Moeran,Brian A jananese advertising agency: an anthropology of media and markets : University of Hawai’i Press
Honolulu : 1996
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sao produtos que assumem significados em um sistema de diferencas e estas podem exprimir
diferencas pensadas para grupos sociais.

Entretanto, dois pontos aqui devem ser observados, de forma a nio estabelecer uma relagao
muito rdpida e direta entre os elementos constantes desta 16gica de diferenciacdes das revistas e um
sistema social. Em primeiro lugar, os elementos do sistema formado pelas revistas sdo
intercambidveis, dependem da interpretacdo que o ator possui deles e das relacdes que sdo tomadas
entre os elementos. Dito de outra forma, ndo existe apenas um sistema de relagcdes numa banca de
jornal. As diferencia¢des dependem de associagdes simbdlicas realizadas pelos jornaleiros sobre os
contedidos e o tipo de comprador. Estas sdo modificadas também a partir da relacdo observada, ou
seja, de quais revistas estivermos tomando para estabelecer relacdes, criando pares de oposi¢do
distintos. Assim, Cldudia é uma revista "feminina" com relacio a 4 Rodas ("masculina"), uma revista
"nacional” com relacdo a Vogue (importada), "adulta" com relacdo Capricho ("adolescente"),
"mensal”, ou "comportamental " com relagdo a Contigo ("semanal" ou "sobre artistas"). Diversos
modos de relagdes entre revistas coexistem, formando diferenciacdes que s6 sdo estabelecidas nos
contextos em que os produtos estdo sendo confrontados, e que dependem de uma dose de percepcao
que o individuo possui sobre os produtos. Estas relagdes podem subdividir-se em outras, formando
subsistemas, que formam outros sistemas ao tomarmos outras relagdes. Como coloquei anteriormente,
existem duas formas de classificacdo que sdo orientadoras na maior parte dos casos, género e idade.
Entretanto, dentro de género podemos delimitar diversas subdivisOes que nos remetem a outras
classificacoes, re-significando a divisao de género. A revista Contigo, por exemplo, € uma revista
"feminina". Dentro do escopo das revistas "femininas", ela pode ser classificada como uma revista
sobre "celebridades" ou "novelas", diferenciando-se de outras revistas femininas, de tal forma que a
identificacdo € formada de acordo com as relagdes estabelecidas dentro do universo dos titulos “para a
mulher”. Assim, a Contigo poderd ser determinada antes como uma revista sobre "novelas" do que
voltada para o publico feminino.

Em segundo lugar, ndo se pode estabelecer uma correspondéncia exata entre o sistema de
diferenciacdes das revistas nas bancas de jornal e um sistema social, ou seja, entre a divisdo das
revistas na banca e a percepcdo que os compradores possuem entre si € 0 mundo. Os compradores
possuem seus proprios esquemas classificatérios de identificagcao de diferencas entre os produtos e de
diferencas entre grupos sociais. Em outras palavras, uma revista classificada como "masculina" ou
"feminina" pode ser comprada e apreciada entre diferentes sujeitos, quer se encaixem ou nao no

esquema classificatério da banca de jornal. A zona de indeterminacdo das revistas "mais ou menos
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masculinas", expressa pelo jornaleiro da Banca 2, pode esclarecer este ponto. A principio, tais revistas
sdo catalogadas como masculinas, mas compradas e apreciadas por vdrias mulheres. Além disto, cada
sujeito possui "interesses" diversos, identificados eventualmente como opostos em diversas revistas
(ou nao encontrados em nenhuma das revistas na banca).

Feitas estas observacdes, notamos que se os conteidos e algumas classificacdes sdo varidveis de
acordo com interpretacdes de sujeitos, a légica de diferenciacdes ainda subsiste. Algumas destas,
como género, sdo fundamentais, ainda que possa haver discordancias se tal ou qual produto € voltado
especificamente para determinado género.

O processo de "segmentagdo", entdo, comporta uma série de diferenciacdes que se estabelecem
entre produtos. Como foi examinado, a delimitacdo de género assume papel essencial no mercado de
revistas. Sendo o principal par de oposi¢des, demonstra que este € também uma linha diviséria entre
os “interesses” dos leitores de revistas. No préximo item, exporei de modo sucinto o que entendo por

“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 é elemento essencial na
classificacdo dos tipos de revistas. Mira, em sua andlise dos géneros narrativos na inddstria cultural'?,
coloca que as primeiras segmentacdes no mercado cultural de massas sdo voltadas para as mulheres:
revistas e programas televisivos femininos, cadernos femininos em jornais.

Sendo o género o principal catalisador de diferencas no processo de segmentagcdo dos produtos
da inddstria cultural, esse tema tém também orientado pesquisadores de revistas. Um grande nimero
de teses académicas sobre revistas perpassam de alguma forma a questdo de género, especialmente
focalizando o aspecto do feminino.

O presente trabalho pressupde género como uma construgdo social de categorias. Isto significa
pensar género fora do escopo das concepgOes essencializantes, estabelecidas sobre uma diferenca
bioldgica de homens e mulheres. Também € necessério deixar claro que ao falar de género nao falo
apenas (nem sempre) de sexo ou sexualidade, mas de um conjunto de significados associados a uma
série de praticas cotidianas, artefatos, corporalidade e espagos, entre outras possibilidades de
associagdes. Desta forma, as relagdes e os papéis atribuidos a categorias como masculino e feminino
sdo produzidos através de significados partilhados socialmente. As diferencas e igualdades bioldgicas
sdo vividas e interpretadas diferentemente pelos diversos grupos sociais, ndo hd uma relacao direta
entre biologia e os significados e praticas associados ao género.Assim, ser “homem” ou “mulher” nio
advém diretamente destas diferengas, mas de mediac¢des culturais que perpassam esta observacao.

Estudos antropolégicos e interdisciplinares indicaram diferentes construcdes sociais sobre
género. Pesquisas iniciais observaram que trabalhos e comportamentos podem ser considerados
masculinos ou femininos de acordo com a sociedade observada. Margareth Mead, percebida como
precursora dos estudos de género, em seu livro Sexo e temperamento’ compara os papéis atribuidos
ao masculino e ao feminino em trés grupos étnicos da Nova Guiné. Ao estudé-los, Mead chega a
conclusdo de que em cada sociedade os comportamentos masculinos e femininos sdo determinados
culturalmente e ndo sao universais.

Para Serge Tcherkezoff '“ nem em toda sociedade o género € uma importante categoria

. . - . o . ~1 ~ ~
organizativa. Ao estudar as relacdes irmdo-irmd" de Samoa, chegou a conclusio que nio podemos

12 Mira, Maria Celeste “O masculino e o feminino nas narrativas da cultura de massas ou o deslocamento do olhar” in
Cadernos Pagu (21), Campinas, Pagu/UNICAMP, 2003.

"3 Mead, Margaret Sexo e temperamento : Perspectiva : Sdo Paulo : 1979

" Tcherkezoff, Serge “The illusion of dualism in Samoa: ‘Brothers-and-sisters are not ‘men-and-women’” in Gendered
Anthropology : Valle, Teresa del (org.) : Routledge : London & New York : 1996
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estabelecer um paralelo entre homem-mulher e relagdes irmao-irma, esta tltima sendo um importante
principio organizador. Ainda que a maioria das “irmds” seja mulher, os samoanos recusam-se a
estabelecer a correspondéncia entre corpo bioldgico e as categorias irma-irmao, sendo considerado até
desagradavel pensar desta forma. O termo ‘irma’ englobaria ‘irmdo’, sendo um termo absoluto, em
que irma ‘¢’ e irmdo € irmao ‘de’, diferenciando-se das concep¢des assumidas entre marido e mulher,
mais conectadas ao corpo biolégico. Em alguns casos, como o pastor da aldeia, homens podem
assumir a posicdo de ‘irmas’. Assim, a percep¢do comumente aceita de ‘irma’ e ‘irmao’ como formas
locais de expressdo de diferencas entre mulher e homem seria uma projecdo de categorias ocidentais
de pensamento sobre as categorias locais. Tcherkezoff tem um entendimento sobre género que ainda,
de certa forma, estd calcado no corpo biolégico, mas podemos perceber em seu texto que nio é
possivel aplicar categorias de género, tal qual apresentadas no Ocidente, para outras sociedades. A
diferenciacdo entre masculino, feminino, os corpos e a sexualidade sdo importantes principios
organizativos do Ocidente, mas podem ndo ser em outros contextos.

Um ponto importante na conceituagdo de género € o aspecto relacional da constru¢ido desta

categoria. Como coloca Costa,

Estudos sobre homens sem referéncia ao género desconsideram que a masculinidade € constituida nas
relacdes estabelecidas entre homens e mulheres, entre homens e homens e entre mulheres e mulheres.
Segundo Strathern, género é entendido como categorizacdes 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 relagdes sociais. (pag. 186)

()

Enfatizar o carater relacional do género ndo € afirmar que os estudos de género devam ser sempre e
necessariamente com homens e mulheres simultaneamente, pois isto seria reforcar uma perspectiva
identitaria. Enfatizar o cardter relacional do género € dizer que os estudos sobre sujeitos concretos (homens e
mulheres/homens ou mulheres) devem considerar as percep¢des sobre masculino e feminino como
dependentes, a0 mesmo tempo que constitutivas, das relagdes sociais. E dizer também que o género
possibilita estudar as categorizag¢des cujos referentes falam da distingdo sexual, mesmo onde os sujeitos nido

estdo presentes. (pags. 186-187)'°

Os estudos feministas mostraram um outro importante aspecto para o entendimento das questoes

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

15 Brothers-and-sisters, no original.
'® Costa, Rosely Gomes “De clonagens e de paternidades: as encruzilhadas do género” em Cadenos Pagu (11),
Pagu/UNICAMP, Campinas, 1998
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género, com um certo olhar etnocéntrico e ainda ligando género a um olhar substancialista, ao
discorrer sobre as relacdes de poder contidas nas categorias de género na sociedade ocidental, os
estudos feministas atentaram que as categorias de género comportam distingdes que organizarao o real
de forma hierdrquica. Assim, preocuparam-se principalmente com a exclusdo das mulheres em
diversos processos sociais, trazendo uma proposta politica de transformacdo de relacdes de género, e
através desta proposta, criaram um novo discurso sobre género em que se tenta suplantar a hierarquia
imposta pelas concepgdes anteriores.

Se os estudos e praticas feministas criaram novas concepcoes e atitudes politicas com relacédo a
género, especialmente buscando direitos para as mulheres, podemos perceber que hé diferentes formas
de conceber o masculino e o feminino numa mesma sociedade. Miguel Vale de Almeida”, em seu
estudo da masculinidade em Pardais, uma vila em Portugal, percebeu que o par masculino/feminino
ndo € linear, sofre revezes de acordo com o trabalho, o status social e a idade. Assim, “ser homem”
tem um diferente significado para uma crianga de alto poder aquisitivo e uma pessoa pobre de 30
anos. A afirmacdo necessdria para garantir este status estard calcada em praticas e concepgdes que
possuem suas proprias sutilezas. Almeida coloca que a estrutura de género é determinada
historicamente e h4d a possibilidade de estruturar o género de formas diferentes, refletindo a
dominancia de interesses sociais, bem como de niveis cambidveis de contestacio e resisténcia. Deste
modo, Almeida utiliza-se da no¢do de “masculinidade hegemonica”. Ou seja, ndo haveria um “papel
masculino”, mas uma variedade que se subordina a outras variedades. A “masculinidade hegemonia”
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 Almeida, a
hegemonia no campo do género € a capacidade de impor uma definicdo especifica sobre os tipos de
masculinidade, o que significa que apenas uma pequena parte dos homens transita realmente na forma
exaltada de masculinidade no contexto que estudou em Pardais. O conceito de hegemonia permite
perceber género como categoria dindmica, em que subsistem vdrias concep¢des nao-hegemonicas,
ainda que reprimidas.

O sistema formado pelo mercado editorial € um campo onde circulam discursos relacionados ao
género. Revistas femininas e masculinas exaltam préticas, saberes e imagens que sdo conectadas ao

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

' Almeida, Miguel Vale : Senhores de si: uma interpretacdo antropolégica da masculinidade : Fim de Século : Lisboa :
1995
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discursos. Assim, as revistas TRIP e TPM estdo inseridas neste sistema, onde tornam publicas suas

proprias idéias do que € 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 a
pesquisa empirica, iria se deparar com uma grande quantidade de publicagdes. Entre todos estes
titulos, a pessoa poderia encontrar duas revistas de uma editora de médio porte. Sdo os dois tinicos
produtos que ela vende regularmente em bancas de jornal. Apesar de certas semelhancas, os titulos
encontram-se (na maioria dos casos) em pontos de exposi¢do considerados opostos: um entre as
revistas masculinas, outro entre as revistas femininas.

Estas duas publicagdes sdao o objeto maior deste trabalho. Uma delas é a revista TRIP,
completando 15 anos por ocasido do inicio pesquisa, e a outra, a revista TPM, a partir de seu primeiro
ano de existéncia'®. A revista TRIP é considera uma revista masculina, voltada para um ptblico jovem
e com um determinado “estilo de vida”. A TPM surge como uma contrapartida feminina deste
universo. A TPM ¢ 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 € baseado na TRIP.
Desta forma, podemos perceber como o discurso é produzido e transformado quando o publico torna-
se outro; quando € modificado um elemento definidor, o género, e procura-se manter outros
parametros.

O titulo da TPM demonstra o objetivo inicial de espelho utilizando um jogo de palavras e
marcando a separagdo por género entre as duas publicagdes. O uso comum da abreviacdo T.P.M.
refere-se a Tensdo Pré Menstrual, associada ao universo feminino, assumindo na revista um novo
significado, isto €, TRIP Para Mulheres. Utiliza-se uma sigla associada ao feminino para marcar sua
posi¢do, explicitando ainda no novo nome o publico que a revista espera atingir. Ao mesmo tempo,
“TRIP Para Mulheres” relaciona as duas publicacdes da editora, tentando mostrar que é a mesma
revista, mas dirigida a um publico diferente. Esta marcacdo entre masculino e feminino parece ter sido
aceita pela maioria das bancas visitadas, pois a revista TRIP geralmente encontrava-se na parte
dedicada a revistas masculinas enquanto que a revista TPM geralmente situava-se entre as revistas
femininas. Em algumas bancas elas estdo lado a lado, sendo que em uma encontrei a TRIP entre as
revistas femininas e em outra a TPM entre as revistas masculinas.

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

propria TRIP, e titular de um programa de rddio. Ao longo dos anos houve a tentativa de lancar outros

'8 A pesquisa foi realizada em dois momentos: em 2001-2002 ¢ 2004.
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titulos que ndo funcionaram, e foram abandonados, como Overall (em 1984, antes mesmo da
constituicdo da Editora TRIP), focada no universo do skate, e Trip College (em 1989), publicacio
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 seis titulos custom
publishing'’: a revista Daslu ¢ Homem Daslu (loja de roupas), Expand (importadora de vinhos),
Mitsubishi (carros), Revista Pdo de Acticar (supermercado) e Gol (empresa de aviagdao). O programa
de rddio manteve-se (apesar de mudangas no nome e na emissora ao longo dos anos), somando-se as
péginas eletronicas da TRIP, TPM, da Daslu e o projeto de um programa televisivo com a marca
TRIP. A Editora ainda contribuiu na concepg¢ao do programa “Caldeirdo do Huck”, exibido pela Rede
Globo de Televisao.

Apesar de procurar atingir publicos diversos, a formata¢do das revistas TRIP e TPM se
aproxima em diversos pontos. Desta forma, podemos encontrar se¢des fixas equivalentes, como
entrevistas iniciando a revista e uma secdo de moda. Existem assuntos que podem figurar nas duas
revistas, além de um discurso geral da empresa permeando a produ¢do de ambas. Estes topicos serdo

discutidos com maior profundidade nas proximas secoes.

1 . . . . . , .

? 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 revista,
de modo a pagar os custos e até gerar lucro.

37



2.1 - TRIP
2.1.1 Preludios

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, Paulo Lima, a
revista deveria abarcar mais do que somente o surf e a performance de surfistas, partindo para algo
mais amplo, apresentando um “estilo de vida”. Desde a primeira TRIP até 2004, ela passou por
diversas mudancas: tento captar aqui algumas delas, bem como a trajetoria inicial de Paulo Lima,
figura chave para a constitui¢do da revista. Acredito que a narrativa deste ator sobre a origem da
revista seja fundamental para entender a constitui¢do do processo de formagdo e as transformacdes
que ocorreram nela durante estes anos. Posteriormente pretendo conectar esta narrativa sobre a criacao
da revista com o discurso acerca do que € e do que deve ser a publicacdo.

Paulo Lima comecou a trabalhar em 1981 como assistente de representante comercial de uma
revista de surf chamada Visual Esportivo. Seu universo estava em conexao com a revista, visto que ele
proprio ja era surfista, fascinado tanto pelo esporte quanto pelo “estilo de vida” associado. Ele conta
que via a revista como um meio pelo qual as pessoas que gostavam de um mesmo assunto podiam 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¢des de revistas de
esporte desde que me entendo por gente, revista de motociclismo, de surf, de skate, o pouco que a gente

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 acesso”.’

Através da drea comercial, Paulo Lima comec¢a a entrar em contato com um modo de fazer
revista, familiarizando-se cada vez mais com a parte artistica e editorial do processo. Para Paulo Lima
esta foi sua “escola” no mercado de revistas — concep¢ao que depois ird aplicar na revista TRIP, como
“escola para produgdo de revista”, ou seja, o aprendizado entendido mais como parte do processo de
fabricagdo, improvisado, do que de conteudos académicos. Em 84 ele comeca a fazer um programa

de radio, chamado Surf Report, que serd entendido por ele, como uma das bases futuras para a

20 “Debate: 15 anos de TRIP”, TRIP, outubro de 2001
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produgdo da TRIP. Ao relatar a experiéncia inicial do programa de radio, a memoria de Paulo Lima

aciona os mesmos significantes que posteriormente usard para definir o inicio da TRIP:

Paulo Lima: “Um belo dia veio um cara aqui que até hoje € deputado estadual, que € o Turco Loco,
veio no meu escritorio, ele era cliente da revista,21 ele falou “tem uns caras comeg¢ando 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 cabega. E ele falou, “Entdo se vocé
quiser, vocé comeca na segunda-feira.”. Eu falei “Segunda-feira ndo d4, mas me d4 af umas duas semanas a
gente faz”. E também comecei a fazer o programa de rddio sem nenhuma experiéncia, eu escrevia em casa
uns textos, ia 14 ficava horas gravando um programa 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¢des. E juntava outras
coisas também, juntava o punk rock, juntava musicas 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 comegou em 84, dois anos antes da TRIP, e estamos com ele até hoje no ar.

. . 2
Vai fazer 18 anos, € isto.”

No mesmo ano, em 1984, Paulo Lima e Carlos Sarli lancam a revista Overall, uma publicacdo
voltada para o skate.

O trabalho no programa de radio e nas revistas Visual Esportivo e Overall, além do ingresso na
produ¢do de comunicacdo, trouxe a Paulo Lima uma gama de contatos com anunciantes que estavam
interessados neste universo de surf e esportes. Ele conta que obteve algum éxito vendendo antncio.
De inicio as possibilidades de venda que eram muito fracas (a0 menos em Sdo Paulo) comegam a
crescer: “Inclusive muito por conta da revista. A revista alimentava a informagdo, fazia o mercado
crescer, as pessoas querendo mais aqueles produtos e tal”. A revista Visual Esportivo era sediada no
Rio de Janeiro, trazendo inclusive mais reportagens sobre este estado. A partir do momento que

aumentam os anunciantes em Sao Paulo, em grande parte pela atuacdo de Paulo Lima, eles comecam

! Visual Esportivo.
22 . . . ~ . ~ .~ ~
Entrevista com Paulo Lima. Essa e todas outras citagdes de entrevista sio transcrigdes, sem correcdes de fala.
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a reclamar que ndo havia matérias sobre a regido. Lima pressiona para conseguir um espago paulista,

ameacando abandonar a revista. A editoria concorda em abrir uma pagina para ele fazer o que

quisesse. Chama esta de Visual Sdo Paulo e comecga a fazer fotos e reportagens publicadas na revista.

Esta pagina aumentou, chegando a ocupar 4 pédginas na Visual Esportivo. Apds 4 anos e meio de

trabalho na revista, 70% dos anunciantes eram paulistas, a revista estava sendo impressa em Sao Paulo

e Lima estava cuidando de uma boa parte do editorial. Entretanto, ele ndo se identificava mais com a

revista. Estava insatisfeito com o produto, gostaria de fazer transformacdes na revista, aproximando-se

mais de outros assuntos que ndo apenas o surf.

O

Da dir. para a esqu.: Paulo Lima, o fotgrafo Pisco del Gaizo e Fernando Costa Netto, o
“Dandio”, observam Rafic Farah em a¢@o — Sao Paulo, 1986

Foto retirada da Revista TRIP n°® 95

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 mudangas na
revista. Como apenas parte destas
foi aceita, decidiu com Califa e
Dand@o (um outro amigo) montar
sua propria revista voltada para
surfistas. Neste ponto, ser ligado
ao departamento de vendas foi

fundamental:

Eu s6 fiz a TRIP porque eu tinha depois de 4 anos e meio um network de relacionamentos muito

grande que me dava sustentacdo para fazer um projeto destes. Porque como eu ndo 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 condi¢@o 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 ndo tivesse trabalhado antes nesta outra revista seria muito mais

dificil comegar este projeto. Talvez até tivesse feito, mas ia ser muito mais difici

1.23

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 . .
3 Entrevista com Paulo Lima.

40



(principalmente surf), mas que ndo se fechasse nisto. Havia uma experi€ncia anterior na producio 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 cabega 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 s6. Aquilo era muito limitante. Entdo

eu nunca gostei da segmentagio por assunto ou por faixa etéria ou por tipo fisico.**

Dentro das idéias gerais que os criadores tinham para a revista, Lima ressalta a importancia que
davam para a produgdo gréfica. Neste momento, diz, poucas revistas se importavam com isto. Com
esta prioridade em mente, ele procura Rafic Farah, um ja conhecido arquiteto, designer e artista, para
criar o logotipo da revista. Farah recusa inicialmente, mas acaba por aceitar ndo s criar o logotipo,
mas trabalhar na editora fazendo a producgao grafica da revista toda. Estava se configurando o quadro

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 mudanga efetuados ao longo do tempo. Algo que fica evidente em um répido olhar € a
posi¢do ocupada pelo surf, que percorria toda a extensdo da primeira edi¢do, e que hoje pode nio
aparecer em nenhum momento em determinada edigdo.

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

=  “P4ginas Negras”: Entrevista com Dada Borgeth, um surfista “diferente”
= Editorial

* Uma matéria sobre ondas,

* Matéria sobre fotografo de surf ,

=  Textos sobre musica,

24 . .
Entrevista com Paulo Lima.
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Uma versao das capas de TRIP n® 47

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

Capa TRIP n° 1
Fonte: pagina eletronica da TRIP

FERNANDD
ArLabas e

MARIA JOAD
21 ANOS E 172 DE 01:
“0DEID HOMEM BURROD"

CAROLINA AB

3003 d LS PAR MM
S11LyHdHB

Uma versdo das capas de TRIP n° 80 Uma versdo das capas de TRIP n° 102
O tamanho da revista acarretou corte nas bordas da imagem

digitalizada
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Para

Textos sobre outros esportes como asa delta, campeonato de skate e paraquedismo,
Entrevista com Pepe Escobar,

Matérias sobre surfistas e uma associagdo de surfistas,

Entrevista com a banda punk Garotos Podres,

Kid Vinil e os 10 anos do punk,

Ensaio de moda: fotos na praia e com skatistas,

Matéria sobre campeonato de surf.

termos uma comparagdo, vou apresentar os assuntos abordados na TRIP no. 102,

publicada em julho de 2002, 16 anos apds a primeira edi¢ao:

“Péaginas Negras”: Entrevista com Fernando Meirelles, produtor publicitirio que havia
filmado seu segundo longa metragem, Cidade de Deus
Editorial e cartas,
“Quintal”: Material: produtos variados e seus precos,

Volume : Cds comentados por diferentes personalidades,

Drive In: comentérios sobre carros usados e seus precos,

Cinema: sobre cinema e video,

Colec¢ao: musico mostra sua colecao de teclados,
“Show It”: mulheres ndo-famosas fotografadas na praia em situacdes corriqueiras,
Matéria sobre Arthur Moreira Lima, pianista que estd viajando pelo Brasil a bordo de
um caminhdo com seu piano, parando em diversas cidades para apresentar concertos
abertos, em cima do caminhao.
Coluna “Mitia”, de Carlos Nader,
Entrevista com Igor Cavalera, musico,
“TRIP Girl”: ensaio sensual com Maria Jodo,
“Polaroid”: coluna de J. R. Duran,
Reportagem sobre Kite Buggy, carro a vela e mountain board,
Perfil de Eduardo Valente, cinegrafista que ganhou prémio no festival de Cannes,
P4gina com material da Adbusters, organizacdo canadense critica da sociedade de
consumo,
Matéria de Arthur Verissimo com Mestre Bita do Bardo, maior pai-de-santo do Brasil,

“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 descriminalizacdo 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,

* “Qutras Palavras”: coluna de Ricardo Guimaraes, publicitdrio.

Comparando as duas edi¢Oes, um ponto que chama a atencdo € que a primeira TRIP esta
intimamente ligada ao surf. O entrevistado desta edi¢do foi um surfista € 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 na
revista e as reportagens, relacionavam-se ao que os autores gostavam e acreditavam que surfistas
também iriam estar interessados. Conectado a este universo, havia material sobre paraquedismo e
skate, esportes também enquadrados como “esportes radicais”, ainda que na época nao possuissem
esta denominacao.

J4 na revista n° 102 temos uma composicdo completamente diferente. O surf praticamente
“desaparece” nesta edi¢do. A entrevista permanece, mas nao estd mais relacionada ao surf. Agora é
um cineasta brasileiro que havia realizado um filme de sucesso.

O paradigma de “entrevistado surfista”, bastante comum nos primeiros nimeros, diminui
sensivelmente com o correr dos anos. O nome da se¢do, Padginas Negras, permaneceu 0 mesmo apesar
da mudanca de foco. Pelas Paginas Negras passaram artistas, esportistas de diversos matizes,
politicos, policiais, criminosos, publicitario, pessoas desconhecidas da midia, entre outros. A posi¢do
ocupada pela entrevista no espaco da revista também é uma continuidade. As P4ginas Negras serdo

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. Assim, ele continua na
TRIP 102, mas com um espaco muito mais delimitado do que na n° 1. Ha que se falar de esporte, mas
outros assuntos assumem sua importancia.

Opera-se também uma mudanga de perspectiva. Dezesseis anos depois, a atividade fisica nio
estd somente relacionada a esportes “radicais” — temos também uma equacdo de esporte e satde,
esporte como desenvolvimento do corpo. A musculagdo e a gindstica sdo atividades fisicas que podem
freqlientar as paginas da TRIP. Isto ndo significa, entretanto, que o surf ou os “esportes radicais”
tenham desaparecido por completo das pédginas da revista. Na edi¢do seguinte, na TRIP 103, temos
uma reportagem sobre alpinismo, outra sobre motovelocidade e outra sobre um campeonato de surf
promovido pela TRIP. Mas a presenca de surf ou “esportes radicais” ja ndo € obrigatoria.

Na passagem da primeira revista para a de nimero 102, a musica € outro referencial que
permanece. De alguma forma, sempre houve alguma referéncia 2 musica. E grande a quantidade de
entrevistas com este tipo de artista. Além disto, héd dicas de discos e durante um periodo da revista
havia um encarte com um CD promocional contendo musicas. Entretanto, a forma e o estilo musical
irdo variar ao longo da histéria da revista. Nas primeiras TRIPs, as grandes influéncias musicais sdo o
reggae, o rock, principalmente “alternativo”, e o punk, explicitado na n° 1 pela reportagem de Kid
Vinil, pela entrevista com a banda Garotos Podres e pelas dicas de discos. Como ponto central, neste
periodo da revista, a musica acompanha o gosto do universo dos surfistas. Entretanto, hd pontos
periféricos, evitando-se um esteredtipo musical que nio possa ser quebrado. Desta forma, desde os
primeiros nimeros hé a possibilidade de confluéncia de misicas e musicos de diversos matizes. Por
exemplo, no nimero 5, é publicada uma entrevista com Hermeto Pascoal, fugindo um pouco do senso
comum sobre estilo musical tnico associado a determinado grupo.

Do primeiro ao 102° nimero ha uma ampliacdo do gosto musical. O punk e o “rock alternativo”
ainda aparecem, mas ndo podemos dizer que sdo os principais estilos musicais presentes na revista.
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
“exoticos” e culturas estranhas torna-se uma das bases que fundamenta a concepg¢ao da revista, do que
€ interessante ser publicado em uma TRIP. O encontro com a alteridade se tornou um marco formador
da identidade da publica¢do. Desta forma, vou apresentar duas matérias realizadas no Oriente Médio,
em dois momentos diferentes. Através da mudanga de foco em cada reportagem, pode-se perceber a
passagem de um veiculo de comunicacgdo voltado para surfistas e outro que se encaixa num espectro

mais amplo de publico.
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Na revista de nimero 4 foi editada uma reportagem sobre uma viagem a Marrocos. David
Huzadel, surfista, e Atila Sbruzzi, fotégrafo, sdo os protagonistas da histéria. Os autores contam na
reportagem suas aventuras naquele pais. A chegada e o estranhamento: um mundo diferente, onde

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

O contraste é escancarado quando se chega ao Marrocos vindo da Europa. Jamais esqueceremos o
primeiro drabe 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 atrds. E o

mais incrivel € que estdvamos fazendo parte dele. Misturando o exético e o moderno, o camelo e o surf.

2 3 sz . 25 .
A reportagem € construida como um didrio de viagem,” com as fotos mostrando os locais por
onde passaram e principalmente as ondas, que remetem ao principal objetivo da viagem. O jargdo do

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 quilémetros ao sul, Casablanca facilita a chegada de wind-surfistas, caiaqueiros, francesas
lourissimas e alguns surfistas, dando certo ar de hollyday ao domingo. “Muzika” era a palavra mais
pronunciada por Hassan, nosso primeiro amigo drabe, referindo-se ao walkman, que no dltimo 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, hd pouca informagdo sobre correntes
maritimas, pedras e a profundidade do mar. Os aventureiros viajam pela Costa, em cidades, locais
isolados ou sugeridos por revistas internacionais sobre o esporte. Para os autores “Mistico e
imprevisivel, assim € o Marrocos. Uma aventura que nao se pode deixar de viver”.

Dezesseis anos depois, na TRIP nidmero 100, outro surfista viaja para o Oriente Médio. As
condi¢des agora sdo completamente diferentes. André Vieira, fétografo surfista, registra imagens

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

25 . . .
Esta forma de reportagem, o didrio, 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 primeiras: Atila Sbruzzi/Tiki

Duas abaixo: Jean Michel Potier
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Leompanhar as tropas de Haidar era insano: eles pegam
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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
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seus morre ou perde uma pema. Incrivel, Apocalypse
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s somente mil ddlares a menos na conta —, o carioca
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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
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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 € centrada nos perigos encontrados:

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

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

Ao redor dos riscos, a descri¢do aborda os bastidores da guerra e da cobertura jornalistica e a

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

A porta de entrada para o inferno foi o simpdtico 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 ndo aceitavam cartdo de crédito, gritavam ‘onde tem tomada pra
celular?’. “Me decepcionei com os tais reporteres de guerra”.”® A massa de jornalistas aticou o apetite
afegdo — e logo os pregos explodiram: uma didria em um nada aprazivel hotel em Cabul, por exemplo, podia
chegar a mil délares. Muito longe do or¢camento 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 trincheiras. “Todo mundo la fuma haxixe, que é considerado o
melhor do planeta”. Nas trincheiras, ndo podia dar noutra coisa, os soldados s@o inconseqiientes: se, por
distragdo, jogam um foguete na prépria trincheira, riem as gargalhadas — fazem o mesmo quando algum dos

seus morre ou perde uma perna. Incrivel, Apocalypse Now,caos total”.

O fato de André Vieira ser um surfista € um detalhe da reportagem. Esta informacgao sé pode ser
percebida em dois momentos. A chamada da capa anuncia o fato: “FOTOS EXCLUSIVAS: surfista
carioca € o Unico brasileiro a registrar a guerra no Afeganistdo”. A ultima frase do texto também
remete a esta informacdo ‘“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 € interessante, neste caso a

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

%6 Negrito do autor.
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publico leitor, a revista pode agora abarcar outros caminhos e interesses. O fato do repérter brasileiro
ser surfista agora € apenas um detalhe que ndo iria comprometer a reportagem ou o fato dela ser ou

nao ser publicada. O importante € a guerra, situagdes cotidianas no front e os perigos encontrados.

2.1.3 -Propaganda e mudanca

A propaganda € um elemento fundamental para a sobrevivéncia da maioria das publicacdes, e a
TRIP ndo é uma excecdo. Nestes anos em que a revista diversificou seus assuntos e o publico leitor,
os anunciantes também foram ampliados em quantidade e qualidade.

Nos primeiros nimeros, as empresas que investiam em comerciais na TRIP, em sua maioria,
procuravam associar a imagem e o texto com o universo dos surfistas. Paulo Lima conta que trouxe
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 nimeros da revista
fizeram a passagem de uma publicacdo especializada para outra que abordava o mesmo universo,
ainda que de forma diferenciada. Assim, os anunciantes iniciais, em sua grande maioria, vendiam
surfwear’’, pranchas, pacotes turisticos para praias e outros produtos associados, como fita VHS com
campeonato de surf. Roupas e produtos associados ao skate também aparecem com alguma
freqiiéncia.

Com o tempo, os anunciantes € a temdtica associada foram ampliados, seguindo os padrdes
gerais da revista; porém ainda subsistem alguns comerciais com associagdo direta com o surf. As
propagandas produzidas em 2004 relacionam-se de uma forma geral com simbolos associados a
juventude que possui um determinado “estilo de vida”. Nao € por acaso a apari¢do de comercial para
faculdade, pois o publico imaginado para este antincio situa-se em faixa etdria condizente com grande
parte dos leitores da TRIP.

Para demonstrar esta passagem, produzi quatro grificos e tabelas explicitando antncios e a
relacdo deles com surf e esportes. Estes exemplares foram escolhidos por dois motivos. Em primeiro
lugar, eles podem apresentar amostras da modificacdo ao correr do tempo, sendo que cada volume
dista aproximadamente 40 nimeros do seguinte. Porém o tempo da revista, em volumes, nio coincide

com o calenddrio. Como a TRIP ndo era produzida mensalmente, os lapsos entre cada volume

?7 Roupa associada ao conjunto de pessoas que pratica surf, podendo ser bermudas usadas nas atividades exercidas nas
praias ou mesmo vestudrio para o dia-a-dia.
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escolhido sdo diferenciados. Assim, a revista n° 4 foi produzida em 1987, a n°® 45 em 1995, a n° 85 em
2000 e an® 123 em 2004.

Em segundo lugar, a revista passou por reformula¢des planejadas, que serdo explicitadas mais
adiante. Cada exemplar estd inserido no contexto de cada um dos quatro momentos identificados.

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

Do ponto de vista metodoldgico, para considerar um comercial associado ao surf, deveria haver
alguma referéncia através de desenho, foto ou texto. Imagens de praia e ondas também foram
incluidas, mas a simples mencdo da palavra “verdo” nao foi acrescentada neste item. Foram
enquadrados em “esportes radicais” o skate, para-quedas, motovelocidade, mountainbike, bungee
jump, snowboard e variagdes aproximadas. O futebol, a natacdo, o ténis, o iatismo e a musculagdo

foram encaixados em “outros esportes”.
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Tripn¢ 4

3%

6%

O Propagandas associadas ao surf
B Propagandas associadas a esportes radicais

O Propagandas associadas a outros esportes

O Propagandas ndo associadas a esportes

Trip n° 45

57%

1%

O Propagandas associadas ao surf

W Propagandas associadas a esportes radicais
O Propagandas associadas a outros esportes
O Propagandas nédo associadas a esportes

Trip n° 85

6%

5%

70%

Trip n2123

12%

5%

5%

78%

O Propagandas associadas ao surf

[l Propagandas associadas a esportes radicais
O Propagandas associadas a outros esportes
O Propagandas nédo associadas a esportes

O Propagandas associadas ao surf

B Propagandas associadas a esportes radicais
OPropagandas associadas a outros esportes
OPropagandas néo associadas a esportes
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Propagaganda Billabong TRIP n° 4
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Propaganda Town and Country TRIP n° 4
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Propaganda No Fear - TRIP 45

Tel (971) 584 6316

Fax 811

=

STEd

Nada € mais doloroso
do que nao tentar

Caixa Postal 42086 CEP 04073-970 - S0 Paplo  SP
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Propaganda Hollywood — TRIP 45



This is my playground

w=y Boy Gomes - Teahupoo 333
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Propaganda Da Hui — TRIP 85
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Propaganda ZIP — TRIP 85

BUSCA : amanle

ZIP BUSCA.

© MELHOR

SERVICO DE BUSCA

DA INTERMNET.
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Propaganda Killer Loop — TRIP 102

HILLER LOOP
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Propaganda Billabong —
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Tenha uma boa resposta

Peugeot 206- N

Propaganda Peugeot — TRIP n° 125

traseiraste rodas no

ir comao ele Ticou ainda.m

CANELD PRETORE Eun RECC
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Propaganda Banco do Brasil — TRIP 125
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=X Gillette Prestobarbe Excel.

Resiste ao teste cientifico mais exigente.

Propaganda Gillette — TRIP 123

D004 The Gilny Company

O melhor Prestobarbad’
criado pela Gillette'.

Conhe¢a o novo Prestobarba’ Excel,
o Unico aparelho descartavel que oferece:

* Laminas auto-ajustéveis que se adaptam a&s curvas do seu rosto.
» Cabeca facil de fimpar e enxaguar.
» Cabo emboerrachado antideslizante para mdximo controle.

Experimente!

Gillette

Sua melhor imagem
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Como pode ser verificado na tabela, na TRIP n° 4, os antncios associados de alguma forma ao
surf sdo a grande maioria. Os “esportes radicais” que aparecem aqui sdo o surf e a motovelocidade.
Como “outro esporte” foi colocado o ténis.

Ja na revista n° 45, hd um aumento substancial de propagandas sem associagdo direta com surf.
As matérias publicadas na revista também sd@o variadas. As “Piginas Negras” sdo preenchidas pelo
cantor Lobdo e a unica matéria que tem uma associacdo direta com o surf é o ensaio fotografico com
Suzana Werner em uma praia. O surf estd muito mais presente nos antincios espalhados pela revista do
que nas matérias.

Nos volumes de n° 85 e 123, vimos se acentuar a tendéncia da diminui¢do do surf tanto nas
matérias quanto nas propagandas. Entretanto, mesmo no n° 123, o surf ainda é um referencial
importante ocupando mais paginas de propaganda do que o total dos “esportes radicais” e dos “outros”.

Para uma visdo mais clara dos tipos de propaganda veiculados nestes nimeros da TRIP, observe-
se as tabelas abaixo, que apresentam a relag@o entre tipo de propaganda e paginas ocupadas na revista.
A escolha em contabilizar espaco na revista, € ndo nimero de propagandas, se deu porque € pelo
tamanho que se determina o valor a ser pago para a TRIP. Propagandas que ocupam apenas parte da
pagina foram somadas como fra¢do, de modo aproximado. “Institucionais” sdo as pdginas dedicadas a

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

TRIP n2 4, Ano 1987, 108 paginas

Propaganda paginas [Surf [esportes radicais outros esportes  |nao associadas
Roupas 19 15 4
Apetrechos 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 4,5 25 2 1 6,5
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TRIP n2 45, Ano 1995, 84 paginas

Propaganda

Paginas

surf

esportes radicais

outros esportes

nao associadas

Roupas 1

2,3

7

5,3

Apetrechos esportivos |1

1

0,3

Oculos 2

1

1

Cigarro

Calcados

3

Programa de radio

[¢8)

2
4
Curso 1
3
4

Carro

Relégio

IAcademia 0

0,25

Governo 0

0,25

/Astrologia 0

0,5

Restaurante 0

0,1

Institucional 0

0,1

Total 3

0,8

17,55

TRIP n2 85, Ano 2000, 136 paginas

Propaganda

Péaginas

surf

esportes radicais

outros esportes

nao associadas

Roupas

11,3

4

0,3

7

Apetrechos esportivos

1

1

CD

Eventos

Revista

Oculos

Equipamentos eletrénicos

Bebidas

Calcados

Preservativo

Programa de TV

Programa de radio

Internet

Produtora

Alimentos

Carro

[ = Y Y I Y S = = =S

Relégio

=[O W[O[=[N[=2][=2[WON[N| ==~

Institucional

N
~
(6]

3

2,75

Total

8,25

3,95
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TRIP n? 123, Ano 2004, 124 paginas

Propaganda Paginas Surf esportes radicais |outros esportes [nao associadas
Roupas 16,3 2 2 12,3
Apetrechos esportivos (3 3
Eventos 1
Barbeador
Celular
Revista
Oculos
Bebidas
Calcados
Curso
Internet
Carro
Rel6gio
Institucional 0,5 0,5
Total 56,8 7 3,8

B =[O0 == ==

STR[=[O[o[ o=

pry

De uma forma geral, as propagandas na TRIP sempre foram voltadas para um publico jovem e
masculino. Os tipos de anudncios encontrados e a forma como aparecem estdo sempre dirigidos e
relacionados para este grupo. A maior parte das propagandas que contém desenhos ou fotografias
apresenta homens jovens. E muito menor o nimero de comerciais com fotografias de mulheres ou de
homens acompanhados de mulheres. Na n° 84, de novembro de 2000, ha um casal de jovens abragados;
o fundo da imagem € uma folha de caderno e ao lado dos jovens hd um aparelho telefénico celular. A
imagem e o texto de uma propaganda de banco na TRIP, por exemplo, mostram pessoas jovens em
situacdes informais. Na TRIP n° 125, de agosto de 2004, pode ser encontrada uma publicidade do
Banco do Brasil em que aparece um jovem pai com seu filho e uma bicicleta. Em contraposi¢do, na
Carta Capital, uma revista semanal de informagdo politica e de negdcios, 0 mesmo banco produz
anincio com imagens diferenciadas. Na imagem da propaganda do Banco do Brasil desta revista, n°
308 de setembro de 2004, podemos ver uma mulher com aproximadamente 40 anos, em um escritorio,
vestindo roupas sébrias. Observando outros nimeros da Carta Capital, o Banco do Brasil utiliza um
padrdao de imagens muito parecido. O escritério, mesa com computador, roupas formais como terno,
pessoas de 40 a 60 anos sdo os principais componentes na criagdo dos comerciais. Em cada publicagao,
€ necessdrio mostrar aquilo que o publico espera ver e com o qué pode se identificar. Algumas vezes, a
mesma propaganda aparece em revistas com “publico-alvo” diferenciado. Isto dependerd de campanhas
publicitarias amplas que o anunciante promove e a percepcdo de que o mesmo comercial poderd atingir

os diferentes leitores.
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Nas tabelas apresentadas acima, podemos perceber que “roupas” € um item de especial destaque.
No inicio da revista, a porcentagem de propaganda de roupas era maioria absoluta, especialmente
aquelas definidas como surfwear. O grupo alvo neste momento é o surfista jovem e masculino. As
propagandas de roupas ndo se referem diretamente ao surf, mas sdo direcionadas aos surfistas; sdo
produtos que eles possivelmente irdo consumir, e mais, sdo formas de identificagdo. Assim, muitos
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 mais
variadas em sua apresentacdo e nos tipos de produtos. O esporte ndo € mais um ponto focal, porém
mantém-se como um elemento sempre presente. A quantidade de pédginas de propaganda,
proporcionalmente ao total da revista, também aumentou com o tempo. Isto se relaciona com a
constru¢do de um posicionamento estdvel da revista no cendrio do mercado de publicagdes, pois o
sucesso das vendas de espaco para publicidade torna-se maior e atinge um grupo diversificado de
clientes.

O vestudrio ainda € um importante produto de consumo, mas em 2004 ha uma maior
variabilidade do que em 1987. A presenca de comerciais de carro demonstra que ha uma aposta no
poder aquisitivo dos leitores. Na TRIP n° 84 temos uma propaganda de carros de alto padrdo,
inacessivel para pessoas de baixa renda. Os veiculos utilitdrios, sio comuns nas pdginas da revista. Sdo
carros considerados bons para jovens que gostam de viajar e possuem algum capital financeiro. Os
celulares comecam a aparecer com destaque a partir de 2000 e podemos ainda encontrar propagandas
de provedores de internet.

Apesar de em 2004 ainda aparecerem comerciais de lojas de surfwear, algumas delas ndo evocam
o surf e o universo dos surfistas em suas propagandas. Certas empresas acompanharam quase toda
histéria da revista. Uma destas € a Billabong, uma loja internacional de surfwear, que mantém
esporadicamente sua presenca na TRIP. Houve, porém, uma mudanga de aproximacio com o publico.
Na TRIP n° 4 a propaganda da Billabong era uma foto de pégina inteira de um surfista, com a marca da
empresa e telefones. Na de n° 123, hd uma foto grande de uma calca jeans, uma foto pequena de uma
cidade e a marca Billabong/Denim.

Em outros momentos, a associagdo com o surf ndo € explicita para todos os leitores. Ainda na
revista n° 123, Vonzipper, que vende O6culos escuros, mostra Andy Irons, um surfista famoso.
Excetuando-se a presenga de Irons ndo hd uma associag¢do direta com o surf. Desta forma, quem nédo

tem um minimo de conhecimento sobre surf ndo fard nenhuma associa¢do da marca com este esporte.
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Irons € patrocinado pela Billabong e no comercial veste uma camisa da loja, sendo que podemos
confundir ainda esta propaganda como sendo de seu patrocinador.

Existem alguns temas recorrentes nos diversos tipos de propagandas encontradas na TRIP. Nao
ha uma regra unica, mas existem tendéncias de significados e formas a serem utilizados nas imagens
geradas pelos antincios. Situa¢des esportivas sdo uma constante, em maior ou menor grau de acordo
com a época escolhida. A forma pode ser direta, com imagens de pessoas praticando o esporte, ou
apenas referéncias, como a foto de esportistas famosos, textos sobre esporte e equipamento utilizado na
atividade.

A foto de modelos na faixa etdria dos 20 aos 30 anos é uma constante, especialmente em
publicidade de roupas. A preferéncia € por situacdes cotidianas e informais. A sensualidade aparece
também como uma forma de mostrar os jovens € tornar a marca mais atraente para quem a vé através
das péaginas da revista. Alguns produtos, como carros, calcados e alimentos priorizam a foto ou desenho
do que estd sendo vendido, muitas vezes com alguma imagem simbolizando uma idéia que se quer
associar ao produto. Desta forma, quando o comercial de barbeador elétrico quis valorizar a idéia de
rapidez do barbear, colocou a foto de uma moto em alta velocidade. Quando o antncio de barbeador
manual quis reforcar o discurso de que sua lamina deixa o rosto completamente liso, colocou um
homem sendo acariciado no rosto por quatro belas mulheres vestidas como “cientistas”, dando o aval
para o rosto do rapaz.

Em alguns casos pode-se confundir uma propaganda com uma reportagem na revista e vice-versa.
A TRIP publica muitas imagens, inclusive hd péginas que s6 contém fotos. Alguns anuncios
constituem-se apenas por uma foto de um modelo e a marca do produto. Na TRIP n° 123, hda um grande
comercial de um programa de comunicacio por internet ocupando 10 pédginas consecutivas. Construida
como uma reportagem, a propaganda mostra 7 péaginas com fotos de pessoas passiveis de serem
encontradas pelo software. Esta constru¢do, reportagem com fotos de vdrias pessoas, ¢ uma forma
utilizada pela TRIP em algumas de suas matérias. Caso o leitor dé uma olhada desatenciosa pelas
péginas, poderd julgar que se trata de uma reportagem produzida pela revista. Algumas péginas adiante,
a matéria de moda do més tem como assunto a internet e pessoas que se conheceram através dela,
deixando mais confusa a relagdo entre reportagem da revista e propaganda.

A mistura entre tépicos da TRIP e a amostra de produtos se dd em diversos lugares da revista. As

matérias de moda, presentes desde o inicio da publicacdo, possuem uma estética que se aproxima das
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propagandas de roupa.”® Ha uma se¢do de produtos, com comentarios, e em alguns casos 0 prego e o
lugar em que eles podem ser encontrados. Segundo pessoas da equipe que produz a revista, a TRIP ndo
recebe dinheiro por estes produtos que aparecem em matérias produzidas por eles.

Apesar dos antincios serem fundamentais para o financiamento e a manutencao da revista, a partir
do numero 67, em dezembro de 1998, Lima decidiu que ndo aceitaria mais propagandas de cigarro.

Paulo Lima, no editorial:

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

Assim, lembro-me de ter recebido ao longo do tempo vérias cartas questionando alguns antincios de
cigarros veiculados vez ou outra nas paginas da TRIP. Procurei respondé-las como fago 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 inddstria do assassinato. Esta edicdo e os mais de seis meses de pesquisa necessarios para

elabord-la sdo dedicados aos leitores que acreditaram na seriedade da resposta aquela altura. (...)
(.)TRIP nao aceita mais a veiculacio de publicidade de cigarro em suas

, . 29 . . . . L h
paginas™ e, muito mais que isso, repudia a forma como agem governo, indidstria do tabaco, veiculos de

comunicagdo e agéncias de publicidade que estimulam ou no minimo sdo coniventes com os tristes dados e fatos

que vocé conhecerd nesta edi¢do. Como disse sabiamente o dr. Drauzio, ‘Deus me livre carregar na consciéncia

este tipo de crime’”. >’

Além do editorial, este niimero da revista incluiu uma campanha macica contra o cigarro. Em 16
paginas, a TRIP relatou maleficios que o cigarro causa a saide, mentiras e truques usados pelas
propagandas de cigarro para convencer uma pessoa a fumar. Foi denunciado o uso do esporte como
meio de vender um produto que, ao contrdrio das imagens mostradas, causava mal a satide. Este
nimero marcou a separacdo definitiva entre a revista e o cigarro. Nos nimeros seguintes a campanha
anti-tabagismo continuou, mas com numero de pdginas reduzidas, que durou até o volume 86 da
revista, quando foi proibida no paifs a propaganda de cigarros e foi anunciada a vitéria da TRIP sobre a

industria do tabaco.

*% Apesar da intencdo de se diferenciar das se¢des equivalentes em outras revistas. Ver o tépico “Grandes Temas”.
* 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 de
forma abrupta31. Ocorreu lentamente, com variacdes e experimentacdes ao longo do periodo. O surf e
os esportes radicais comecaram a ocupar um espago cada vez menor.

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

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

O tamanho da TRIP variou desde 1987 até 2004, tendo aumentado as dimensdes e
posteriormente, voltado ao formato original. Algumas experimenta¢des perduraram como a secdo
Show It, iniciada pelo fotografo Shoiti Hori, mostrando garotas comuns flagradas na praia ou em casas
noturnas. Mesmo com o falecimento do criador, a se¢do perdurou.

A partir de 1992 a TRIP passou a publicar duas capas diferentes por edi¢do. Uma mesma revista,
com o mesmo contetido, passava a circular com diferentes chamadas de publico. A capa € fundamental
para atrair o comprador e com a inovagao de duas capas, poderiam ser atraidos dois tipos diferentes de
pessoa. Geralmente uma das capas é com a TRIP Girl do més e a outra com a chamada para alguma
outra matéria da revista, como o entrevistado do més. Como coloca Ivan Marsiglia, editor-chefe em

2002,

Esta histéria das duas capas € 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 venddvel 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,

3! Em contraposi¢do ao caso da revista Capricho, da Editora Abril. Mira (acima citada) relata que nesta revista houve um
processo planejado de mudancga de contetido de forma abrupta. A principio Contigo era uma revista de fotonovela. Quando
este tipo de produto ndo estava mais tendo uma saida razodavel no mercado, os editores resolvem retirar a fotonovela das
péginas da revista e publicar matérias sobre novelas televisivas e pessoas famosas. Foi como se criassem um novo produto
com um nome conhecido.
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ou com outras revistas do género, que tenha a nossa cara. A nossa preocupacio € essa. Acho que a boa capa é
aquela que € bonita, bem diagramada, bem “laioutada” e com um bom potencial de venda. Porque a TRIP
depende muito de venda, ela praticamente nao 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 voc€ 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 rdpido que vocé pega pra pegar uma
informagdo e joga fora, quase como se fosse um jornal. Ndo é. Ela é 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,

. . . 32
mais bonita e solta ainda.

Desta forma, uma boa capa € o que atrai o olhar do comprador na banca de revistas. Através da
capa, a TRIP chama o leitor e lhe diz o que espera encontrar naquelas paginas. Utilizar uma mulher
bonita é uma estratégia, combinada com outra capa que possa buscar um outro publico. O colecionador
pode escolher a capa que mais lhe agrade e ha duas chances de atrair o cliente que compra por impulso.

Outras secdes tiveram vida limitada, como a TRIPs Populares. Numa época de vacas magras, a
revista publicou parte da edi¢do em papel jornal, em referéncia ao Noticias Populares, um didrio
paulistano para publico de baixa renda, conhecido por focalizar em noticias violentas e
sensacionalistas. Isto permitiu diminuir os custos e continuar a editar a TRIP com um orcamento
menor. Neste encarte apareciam matérias mais “pesadas”, como prostitui¢do, luta livre, tatuagem. Na
verdade, nada do que ndo estaria em outra TRIP que ndo contivesse esta secdo. Na TRIP Populares
também apareceram reportagens sobre musica e esportes ou outras matérias que nao necessitassem de

fotos de alta qualidade para sustenté-las.

3 . . .
? Entrevista com Ivan Marsiglia.

72



No editorial de TRIP de uma série de edigdes, foram apresentadas as fotografias das duas capas da edi¢@o:

= Myra Babenco em Maresias fotcgrafada por
Paulo Vainer em dia de swell de 2 metros.

O espelho do estrago feito pela cocaina, devastando
uma geracdo. Folo André Sader. —p

Capas da Edi¢ao n°® 66

MNossas duas capas, obra ¢ graga da fotdgrafo Christian Gaul:
Mestre Bita do Bardo (sai, capeta!] e Maria Jodo (vem, capeta’)

Fotografias utilizadas nas capas da TRIP n° 102
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O encarte com CD também teve seu tempo de duracdo. Por certo periodo, a revista trazia como
brinde um CD musical. Poderiam ser incluidas coletaneas de misicas de novos compositores e artistas
ou material demonstrativo de apenas um artista. Segundo os editores da revista houve muita
reclamacgdo quando deixaram de incluir o CD, mas eles ndo o fizeram por uma questdo editorial, e sim
para manter o preco da revista em uma faixa razodvel. Caso nio parassem de incluir o CD, deveriam
repassar os custos para o consumidor e a venda cairia enormemente.

N3ao irei me alongar mais em todos os pequenos detalhes das experimentacdes efetuadas ao longo
dos anos na TRIP, pois algumas bastam como indicativo. Além destas pequenas e constantes
transformacOes no corpo da revista, a TRIP passou também por grandes mudancas planejadas,
especialmente no que consiste a formatagcdo grifica. Para Paulo Lima, este € um aspecto essencial na

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

As feias que me desculpem mas beleza ¢ fundamental. Ndo me surpreenderia se descobrisse que a
inspira¢do 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. Ndo hd CD Rom, highway de informacgdo 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 relagdo de cumplicidade e posse que se estabelece com este objeto de
prazer portétil. O aspecto visual sempre nos pareceu ser o principal culpado por esta sedugdo irresistivel que tem
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 que pouco se usava

= - 33
esta expressao por aqui.

Trés transformagdes globais sdo explicitadas nos editoriais da revista. A primeira entre o0s
nimeros 36 e 41, a segunda através de um projeto griafico com o designer David Carson e a terceira
uma reformulagdo estética e de contetido, realizada com a ajuda de Paulo Mendes da Rocha, arquiteto
brasileiro. Quando perguntados, os entrevistados recorrem as mudancas mais recentes. Mesmo Paulo
Lima, que participou da revista durante todo o percurso, sempre a frente do projeto, quando indagado
sobre grandes reformulacdes menciona apenas estas duas ultimas. Entretanto, houve uma mudanca
explicita no projeto editorial a partir da TRIP 36, raramente mencionada, provavelmente por sua

distancia no tempo. Tanto as alteracdes suaves e constantes quanto as mudancas planejadas criaram

33 Editorial, TRIP n°® 41, 1995.
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uma revista, que segundo seus produtores, estd sempre em processo de transformacio, mas que nunca
perde algumas caracteristicas essenciais.

As construcdes graficas iniciais foram realizadas pelo arquiteto Raffic Farah. Uma referéncia em
design, Farah foi convidado por Paulo Lima para trabalhar no projeto da TRIP. Relutante inicialmente,
criou a logomarca e as primeiras experimentagdes graficas. Como disse 0 mesmo em entrevista, a

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
discuss@ao com o Paulo. A gente fazia uma dupla boa, uma trinca muito boa ali. Mas ele me procurou

e . 34
inicialmente para fazer o logotipo.

Farah explicitava esta sua perspectiva. Nos primeiros volumes da TRIP o arquiteto-designer
escrevia créditos tais como “Projeto Editorial: Rafic, o embusteiro” (TRIP n°® 5) ou “Projeto Editorial:
sei 14...mil coisas” (TRIP n° 4). E preciso deixar claro, entretanto, que a experimentagio nio significava
que a arte da revista tinha um valor minimizado. Pelo contrédrio, era e é considerada pelos atores como
parte integrante e fundamental da TRIP.

Em determinado volume poderia aparecer uma formatagdo especifica e, com uma idéia nova, tudo
poderia ser mudado. Desta forma, a TRIP teve sec¢Oes fixas que apareceram, sairam e voltaram, houve
troca do tipo de papel utilizado, o formato da revista foi aumentado. Os textos podiam ter tipos de letras
diferenciadas na mesma pagina.

As matérias eram recheadas com fotos e a escrita circundava-as em disposi¢des irregulares, sem
um tamanho de coluna padronizado. Muitas vezes, uma foto ocupava duas paginas inteiras, ou quase,
sobrando pouco espago para o texto. Nas entrevistas, as fotos também ocupavam um papel importante.
A preferéncia, nesse caso, era dada para o uso de fotografias pessoais que representassem memorias e
passagens da vida do entrevistado. Em outras secdes da revista, as imagens procuravam recriar
situacdes cotidianas, inclusive na parte referente a moda e ao ensaio sensual com a TRIP Girl, em
contraposicao as fotos realizadas em estiidio. Estas caracteristicas perduraram na revista. Desde entdo,
a profusdo de imagens e fotos ficou marcada como uma caracteristica essencial da revista. A inteng¢do
era realizar uma revista que atraia o olhar através da beleza ou de imagens chocantes. Além disto, as

representacOes graficas podem aproximar as matérias e os leitores pelo uso da memoria e do cotidiano.

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

Se ha uma grande caracteristica do primeiro projeto grafico, ela foi a experimentacdo e a
descoberta de caminhos, muitos dos quais compuseram o conjunto de elementos que definem o que é
uma revista TRIP.

Na edicdo n° 36 o editorial informa que serdo realizadas mudancas globais na arte da revista, que
sdo finalizadas na TRIP n° 41. A revista contratou uma empresa de design, a By Design, para
redesenhar a TRIP e criar um projeto grafico. Foram introduzidas algumas modificacdes de forma e
novas se¢oes fixas.

Até entdo, a distingdo entre entrevistador e entrevistado nas Pdginas Negras era realizada no

inicio das falas pela denominacdo de cada um, com letras coloridas em caixa alta. Exemplo:

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

: 3
limpadoras.®

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

entrevistador em negrito:

Como vocé foi como estudante?

Mal. Bem mal.*

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

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.
% P4ginas Negras com Roberto Carlos de Almeida Braga II, TRIP n° 47, 1996.
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Hindo. pra isso Paulo

tirou de seus muitos anos como re-

pirter fotogrifica de diversas pu-

blicagies nacianais. Agore, o
munde.

Bl e firetrn d Asociogly.
Paulista de Bodyboard. Agora, Mi-

nica Mendes estd na Europa, ex-
merimentando as ondas incertas
das passarelas. Na agenda, com-
promissos nada despreziveis,
como langamentos da colegdo
Kenza.

Seg¢do Salada — TRIP 5

COINCIDENCIAS...

H4 pouco tempo, saiu no jornal
um comentério sobre similarida-
des entre as capas das revisiag
Veja e a alemd Der Spiegel. Se foi
coincidéncia, ninguém sabe (ou
sabe?), E 2 TRIP ndo escapou de
um caso parecido: nossa dltima
edigde, pronta no mefo do mis de
junho e langada oficialmente no
dia 30 desse més, talvez tenha ins-
pirade a turma da Der Spiegel.., Se
bem que o sono de nessa modelo
parece ser bem mais agradavel.

MEETING

Encontro de gigante ¢ aspirante
a gigante na Hang Loose Pro Con-
test: Shaun Thomson e Neco Pa-
daralz (irmao do Tecn).
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Fntom Hatusl Quiming

0 artista plastice canadense Jason Kronenwald inventou um jeito saboroso de retratar beldades loiras: ele cria quadros

feitos apenas com chicletes. Detalhe: mascados

Temos uma colegdo de chicleles que funciona mais o menos
assim: vamos comprando & acumulando diferentes tipos de goma de
mascar, e, quanda parece que temos uma colecio decente, vamos 13
& consumimos tudo, lsso nes coloca na categoria de colecionadores
fracassados, mas satisfeitas. Em nossa trajeldnia de chicleteiros nos
deparamos com um artista esquisito. Jason Kronenwald, 30, & tao (3
das gomas de mascar que criou uma série de quadros teitos sé com
chiclete velho., Batizada de Gum Blondes, 3 eolecde & uma critica a
cultura das celebridades. "Uso um material barate, extremamente
disponivel, mastigavel ¢ ‘cuspivel para criar retratos sem valor real
de loiras celebres.” Britney Spears, Pamela Anderson, Marilyn
Monroe e Brigitte Bardot ja foram retratadas por Jay. As cores sao

obtidas de acorde com o tempe de mastigacas de cada goma, mas ndo

Fatos Argubn pessss

Jasan Kronemeald, artista e expert em chiclotes

Secdo Salada — TRIP 125

por Andrea de Marco & Doutor Ailton

pense que ele san catando chiclele velho na rua. Coma usa aproxi-
madamente 500 unidades para completar um retrato de 24cm x 32cm
Jay contratou um time de mastigadores para fazer o servico
“Encorajo meus empregadoes a colocarem o maxime possivel de chi-
cletes na boca de uma sé vez para conseguir uma escala de cores. Os
tons mais dificeis sao rosa-shocking e roxo claro.” Expert na arte da
mastigagan, Jay di preferéncia a duas marcas - Trident e Bubble Tape

na hora de pintar seus quadros. Para obter uma loira perfeita, &
receita é mesclar dois pedacos do sabar citrus fruit, dois de pepper-
mint @ um de pera. Duvida? Se quiser, pode testar com seu

cabeleireira,

VA LA www sumen osenes, com

4
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O Que Voct TeEM BoTADO

DENTRO?

Um livro retne todas as mais recentes e interessantes
descobertas sobre os alimentos e seus efeitos no corpo humano.
Leia antes do almogo.

il 7"_'_ Mag & proviso ser
Mmﬁs% medice ou nulricionista
ﬂHH}mEEuED}U para ~;L-||I-|r o5 eleito de
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Nt b em i
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(Eiwm ] que escapam a percepgio

do individuo nermal, seralmente sem tempo para
ler @ respeito, para preslar alengan as proprias
I'l'rlﬂ.l(}:- e muitas vems ate |).'i'.'! se alimentar
decentementes

A morte-americana n Carper. que durante

anos estudon nUirigao ¢ atuou Como COrrespon -

em assuntos medicos da CHN,

dente esp
resolveu selecionar ¢ analisar mais de o mil estu-

dos, pesquisas ¢ cxperimentos de vanguarda rea-

lizados por cquipes de cientistas de instituigoes
como Harvard, |chn Hopkins, MALT & o Instituto
Macional de Cancer dos Estados Unidos

A idéia era agrupar em oum anico volume
todas as conclusées clentificamente comprovadas

{os, relatandn os eleitos de centenas

bre o corpo humano, inclusive suas

ate o doengas serias comao

acos e até sintomas da

noefensivos res

Segdo Corpo — TRIP 47

@ livre Alimentos - 0 melhor remédio para a
Boa Satide faz importantes revelagoes
sobre todos os fipos de alimentos

Como bom produte americano, o liveo

Alimentos - O Melhor Remédie Para 2 Boa Saude

(haq piginas, Editora Campus) tem as vantagens e

antagens do excesso de detalhes. © possivel,

por exemplo, descobrir que o ser humano normal

5 an dia segundo o

ele gases, em mé

14 vepe

srsidade de Minnesota

Dr. Michael Levitt da

1ssifi AULOra Como uma maiores

o pela
sridades internacionais em flamléncias. O Dr

iente que chegava a re:

Levitt tratou um
140 passagens de gases por dia, incluinde 70 em um

Linico périodo de quatre horas. Constrangimentios e
excessos de detalhes & parte, o liveo ainda revela
que nao sac os feijoes os Onicos erandes produ-

tores de gases. O leite & na verdade o grande vilao

Se vock achou este tapico irmelevante, pode
ir d
lapoes importantes sohre alim

to a0 capitule sobre digbeles, ©om reve-

miles que fazem o

diahético viver bem melhor ¢ oulros gue devemn ser

drasticamente evitades. O mesio para o tao temi

culos

do e falade cancer de mama m

cancer e colen, de pulmas, ansk * ESIresse,

herpes & asma sao &

gue podem ser efic

ples ar

ALGUMAS DESCOBERTAS

RECENTES:

# A cawsa do sew cansafe permancnie
pode ser alergia @ algum alimento;

# Gengibre pode conrrolar dores de
[ 's'l‘bl‘{.'u'i © CIXAQUIeCas;,

# Meio abacare por dia pode melhorar
drasticamente o nivel de seu colesterol:

& 0 chd afuda a prevenic doengas cardia
Cas, derrames e cancer;

# Vocd pode curar Sua armrie evitando
Teire ¢ queifo:

&0 cafe pode aliviar a asma;

# A soja possui propriedades de combare
& [umores:

#  Uma cemoura por dia pode diminuir em

cerca de 7o¥ o risco de derrames.

COISAS QUE VOCE JA OUVIU
FALAR OU DESCONFIAVA,
CONFIRMADAS PELA CIENCIA:

& Quanto menos carme vermelha melfor.
Umestirdo feito em Harvard com go mil
nilheres durante seis anos acusou 2505
a mais de propensio ao cincer de
colon nas mulheres e ComSumiram
umt prato de came vermellha (soe) por
dia . O peixe e o frango, por outo lada,
parecem protefar o aparecimento deste
tipe de cincer no aparelfio digestivi;

# Froros do mar realmente servenr coimo
ativadares de memiria;

& Vegelais e cereais comproviadamente
reduzem o risco de cancér de cdlon ¢
QUIrQS Hipos;

+  Peguenas quantidades de  bebidas
alcoolicas como vinho tinre sdo benefi-
cas para a satide inclusive reforgando o
sisterma imunolagico;

= Ag contrarie da crenga popular, o leite
de vaca ndo combate 3 ulcera de esto-
mago. Na verdade, ele agrava a sftu-
apo;

& Azaire de oliva ¢ excelente no combare
an mau colesterol;

A A ingestdo de muitos liguides ¢ sucos
e fruta pode evitar @ ressaca proveca-
da pelo consumo excessivo de alcool:

#*  Mais de cinco ow seis xicaras de cafe

por dia podem produzir anstedade, agi-
tagdo excessiva e aré tremores. Lma oo
dwas por diz podem estimular positiva-
mente a5 fungoes cerebras.
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KBS, uma das mais importantes empresas de

com

icagio do pais. Morande em
Floriandpolis. ele ¢ vizinho das boas
condigdes para a priatica do surl,

Sirotsky teve pelo menos duas atitudes
pionciras em relagio ao esporte. Foi o

responsdvel pelas primeiras transmissoes ao

vivoe de campeonatos, pelo ridio ¢ telev

Ambas em Floriandpolis e sempre através do
grupa RBS (re nissorda TV Globo). “Nao

deu lucro, mas foi alge que liz de coragae”.

i

{

andrd sader

Para ele, a televisio ainda é muito cara para

os patrocinadores do surf, Mesmo assim, vé

picho Sergie Sirotsky tinha 11 anos

PrOgressos no espago gue o esporte vem

do descolou a sua primeira prancha. andonas TVs. notadamente na Globo.

COTgL

j#0 por ter passado de ano com rarissimas A safda, come ji foi demenstrado nos Estados
motas. Mas o momento mais emocionante Unidos, estd na TV a cabo, onde se pode falar
[pando se vin pela primeira ves cara a diretamente com os interessados no esport

com uma prancha. “Era do Cace a pregos mais possiveis para as empresas”.

wole. Linda, colorida. Eu a toquei ¢

contece Com a

Ele acredita que. como ji
Bi: um dia quero um bringuedn desses". misica, a produgio de videes de surf vai
t 15 anos, Sérgio agregou o mar, ondas ¢
thas a seu cotidiano. Foram mumitas as
ens atris das melhores omdas. h
pirou na Nova Zelimdsa & .

Petin IPpERas EEmA VEX €

aumentar ¢ serd veiculada nessas emissoras,

1
0 xEpe © Carge &
wigos do Duine

Reportagem: “Surf: a¢cdes em alta” em TRIP 34

W LA Al

1550 me
r dinheiro

a surfar, de

J4 fez, a que

: gm sua lembrang:

Eim
MArar uma por

que des
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ngo pnr;an{ums l1mwiv|n dos gy
s do trim a anos.

@ por desilusdo amorosa se
a0s nossos leitores uma exp
| 4 opgdo pela "fama cool’ de Mari
eifa esotérica, "é:0 que dizem as cartash
‘essa senqacéo F:arna-;"mras rie tentar en e

@ Bindchen qua

i

" amosas, mlnras, mem tantel
respasta A idéia era penelrar

ente contd.naidaidas pessaas
i i

Editorial TRIP 84

Projeto grafico David Carson, com letras cortadas na margem direita da pagina
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NUNCA FUI ADULTA SEM CIGARRO
Maria Esther Martinho. 36.
redatora-chete da revista Elle
Tempao: 7 mebesa @

Cigarros que deixou de fumar: 5 250 5888 55

5

T

N processo de
com 14 ancs

A0 Mesmo tempo, sentia

ssao quande acendia o

e
primeiro cigarra de dia. Queria parar e nao
conseqguia. Procurel um grupo de aju
quem quer parar de furmar, o Prevfuma, |i

eGedosd Joew

p noxjep enl

lu ewn opuewe) @

de sadde ligadc =

mica. Foram cineo s : z
principalmente em =
superimportante entender a que T =
cientifico. La vocd -% E >
i dependante quirico qual- a z
rama cam reposicio de nicoti E: ~a ;-
- =

Segdo Newscotina em TRIP 85

Projeto Gréfico David Carson: disposic@o do texto em diversos sentidos
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PRISAD SEMI-ABERTA OE ARUA, UGAMDA
VIOVAS NEGRAS

Uganda, na Africa, tem 44% da populagio vivenda sob a linha de pobreza, A&
prisdn semi-aberta de Arua funciona como uma espécie de albergue para quem
ndo tem o que comer nem onde dormin Um furto @ 2 prisao em flagrante s3o o
passaporte para Casd, comida o roupa lavada. No pais existemn poucos advoga-
daos: B5% dos detentos ainda no se sentaram no banco dos réus e ainda podem
esperar anos para ser julgados, Curiosidade: como em Uganda a sociedade é
poligama, mais de um tergo das mulheres dividem seus mardos. Porém, o desem-
prego deixou esses chefes de harém sem dinheiro para sustentd-las. Enciumadas
e frustradas, alas acabam com 2 raga de seus “donos” = metade das presas de
Arua estd L porque matou os esposos. Como Sunday, 20, na foto ao lado,

FENITENCIARIA LA HODELD, COLOMBEIA:
GUEREILHA PRIVADA

Ma prisio que leva o irdnico nome de La Modelo, em Bogota, Colémbia,
S mil presos se espremem num cspago previsto para 2 mil pessoas. Agui, guar-
da armado ndo entra: La Maodelo & controlada pelos priprios detentos. A ala
narte & das Farc — guerrilha de extrema esquerda que escondeu o traficante
Fernandinlva Beira-Mar durante sva fuga na selva. A ala sul & dos paramilitares
de extrema direita, que enfrentam os rebeldes. Ou sajar a guerra civil que racha
o pais se repete dentro do xadrez, Mo meio, pequenos traficantes estrangeiros
tentam comprar proteddo de um ol de citro para salvar a propria pele, Na dlti-
ma batalha, dez presos marreram vitimas de estilhagos de granada e de balas
de fuzis semi-automdticos, Menhum tire foi disparado pela policia.

INSTITUTO DE REARBILITACAD DE CULIACAN, HMEXICO:
BORRAS DE L[AFE

Lima das marcas de mo na foto ao lado pertence a Emesto. Ele acaba de
chegar ao Instituto de Readaptacio Secial de Culiacan, no norte do México.
Deram-Ihe uma placa com o cadigo 53 293: ao mesmo tempo, sua identidade de
preso e o ndmern de habitantes que passaram por 65505 circeres, Sew nome e
pena sio impressos num formuldrio e arguivados, Seus dedos sBo pressionados
sabre uma almofada de tinta ¢ estampados numa folha de papel — o famosoe
“tocar pianinha”, Ele é levado para lavar as m3os €, ©omo muitas presos antes
dele. esfrega a tinta dos dedos na parede para impa-los antes de ser escoltado 3
cela. Emesto ¢ apenas um dos 65 mil mexicanos presos 3 espera de julgamento. A
maiaria, muita pobres: Ermesto fol preso por reubas um quilo de café.

edigde Ronaldo Bressane

BRASIL, GRANADA SEM PINOD

“Aqui se aprende a roubar mais & melhor” por Luiz A Mendes*

Que cultura o ser humano aprisionado pode produzir? As prisdes tém  estava roubande com alguém gue roubava também? Anas e anos COMYIvET-
sido sucateadas, A verba gue Ihes era destinada foi diluida drasticamente  do com a cultura criminal ndo podem ser resolvidos num passe de mdgica,
em relacdo direta 3 superpopulagio dos carceres, H3 muito tempo ndo  Necessdrio se faz um esforgo para se levar a cultura da sociedade para den-
pxistem atuacies culturais na prisdo. N3o hd nenhum investimento,  tro das prisdes: oficinas de arte, filmes, cursos profissionalizantes  artisti-

assisténcia psicoldgica ou social. Nao ha lazer senio o futebol. O preso
estd entreque a seu proprio sofrimento e & cultura do crime, A cultura do
que pracisa sobroviver a gqualguer custo. O maior medo do preso ndo & a
morte. Mas a morte dentro da prisio: a negagio existencial.

E dbwio que agui se aprende a roubar mais e melhar; mas a assimilagio

& por falta de opeiies, e funciona por impregnagio. O que conversaria quem

Reportagem “Cai fora” em TRIP 103

cos, incentivo ac artesanato, esportes, grupos de trabalho com psicélogos,
escola, incentivo financeiro ¢ meios adequados para a atuagda dos profes-
sores. Ha uma granada sem pino rolando nas calgadas, Urge uma atitude.

*Luiz Antdnio Mendes, 43, colunista da TRIP, estid presa ha 29 anos. Acaba de
ser transferido da Penitencidria do Estada para a de Serra Azul (SP).
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surfando, todos o5 que acreditam em mim e me fi-
Zerum ser a pessoa que sou hoje.
TRIP Como vocé encara a rivalidade no surf?
TECO E um lance querola com todo competidor,
principalmente com os que estdo nas cabeges.
" Tem que se sujeifar o isso. Eu particulormente ea-
caro com naturalidade, Entro numa boteria pra
pegar onda ¢ quando 1 nel s6 penso nema coi-
su: pegar mais que o outro,
TRIP Natya opiniao, quem é o melhor amodor do
Brasil atvalmente? -
TECQ Considero Zé Paulo 0 amador mais com-
plefo. !
TRIP Qual é & tua posigdo? Vocé se considera
melhor ou pior que o Zé Pauloe? :
TECO E, prefiro deixarisso o gosto de coda sm.E
uma questdo de estilo e de colocacdes. So
surfista constante nos tampeonatos, chego se
pre ao top. O Z& Paulo é um cora que vem
guindo i§s0 também. 56 ganhei ym brosileire
hoje, mas promefo que chegarei & mais vezes.
TRIP Qual ¢ 0 gosto do segundo lugar?
TECO E o mais amargo de todes. Niao perco mei-
to.$é troféu de primeiro ¢ a passogem porosmle-
. gormelhor. O que ev ganho é raiva. Ra
praximo campeonato estor com ogei
godo na gargonta,

“Omeup
dizer pro

pega
meus olh

esta
padrées da ¢

brasil

TRIP E o tua relagio com os mulheres? Nemora-
das, sexo... como vocé encara, sendo fgo conhe-
¢ido & tenda apenas dezesseis afos?

TECO He... como todo homem que se prezo, acho
mulher olucinante, Mas é o seguinte: tenho smo
namorada e gosto dela pra caramba (e éspero
queela geste de mim fambém). E um lance aberio,
onde née rolo essa de vm dia ficar com outra
garota sb pra sacanear. Ficaria com outra so pra
satisfazer uma necessidade que todo jovem na
minha idade tem. (Risos)... é sério... hi, sujd... 100
dolores pela fite, :
TRIP Como as mulheres te olham, sendo vocé um
idalo esportive? De que maneira vocé encara ir
pro um compeoncto onde muitas pessons, tanto
masculinas como femininas, fe olham. Umas com
bans olhos, outras com s dois cotovelos?

TECO Alinveja rola sempre. Td ali, no ar. Tudo
bem, faz parfe. Quanto as garotas, primeiro o mi-
nha namorada, Ela me olha como Teco. Faz parte
do que gira & minha volta, Depois fem outras que

Entrevista com Teco Padaratz em TRIP 5

Agora, iem meito
e. E elas ddo em cimo

g esconcaroy?

aprendi muito. E acho

mo, pra quondo & 7
certa, mos goranto que antes
o Kico ndo e.
e correr o Mundial de Amadares ¢

ssional, até onde vocé quer

soem emdia ser o melhor surfistado
aseguir chegor g, 0 que vem depois
o na borg, 3
a faltando pra vocé se tornar um
adial? . :
TECO Experiéacio, Estarei pronto pra ser um
compedo no dia em que superar qualquer coise

Gl shruz

Teco Padlaratz utiliza as mais diversas
técnicas para aprimorar seu estilo. Seja

fazendo ondas no lencol ou surfistas

imaginarios com caixas de fosforo, sejo
treinando o base mo skate, O resulteado é
imediato; precisdo.

marcelo kaxe
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arguive pessoal

Nos tempos de repdrter de radio cobrindo o
campeonato universitirio de surf em tamambuca,

TRIP Do que vocé lembraria dessa época de
comeqo?

Quando ev trabalhava na TV Bandeirantes,
cismei de fazer uma entrevista com o Plinio Correia
de Oliveira, da TFP, que nunca tinha falodo para
TV brasileira. Liguei diariomente durante um més,
e nada. Depois de muita insisténcia, morcomos uma
hora e 1a fui ev com o equipamento. Os caras me
tratarom superbem, servirom cafezinhe, tudo isso
documentando em VHS. Foi muito engragado. Entrei
numa salo com piso de pou-brasil e me sentei num

De mela trés quartos com a irmd,
ostentando um belo par de orelhas.

Entrevista com Serginho Groissman em TRIP 35

sofd junto com o dr. Plinio. Dai ev fiz a primeira
pergunta: “Dr. Plinio, como o sr. vé o socialismo
francés?’ “Bem.." E o cara da técnica gritou:
“Para, paral Pifou a bateria®. Ficomos duas horas
pra arrumar outra. Voltaram com a bateria e
recomegamos. Cinco minutos e o boteria deu
problema de nove. Ele clhou pra mim e disse: "0
que & 'isso?" Eu me desculpei e marcamos para o
dio seguinte. Fui prevenido, mas bastou a primeira
pergunta & o maldita bateria pifou de novol Fei o
baste: “Que brincadeira & essa®”. E as outras
pessoas. da TFP em volta repetiom: “Gue
brincadeira & essa? Que brincadeira & essat”
Conclusdo: fomos embora com cinco minutos de
entrevisla que nunca foram ao ar.

TRIP U momento que deve fer sido bem dificil na
sua carreira foi o decisdo de trocar a Cultura pelo
$BT. Como foi o virada?

Um dia, antes do Matéria Prima ir pro ar, me
deram o recodo de que o Silvio Santos estava no
telefone. Pensei: “é frotel” Deixei o cara esperando
uns 15 minutos, Ai, quando falaram que era sério,
ele ja havio desligndo, mas pediv para eu ligar.
Eu liguei e-ele falou para ir 1& conversar com ele.
TRIP Como foi o enconiro?

Cheguei, sentei com o Silvio Santos e ele
comecou a falor, Mas eu sé conseguin olhar para
o cabelo dele [risos). Folovam fanto do cabelo dele
que ev fiquei olhando. Ele folava bostante e entdo
ev disse: “Olha Silvio, desculpa mas ey ndo esfou
absorvendo direito”. Entdo ele me deu dois minutes
e falou: “Pode ficar olhando” (risas]. Dai ele disse:
“Eu quero que vacé venha pra ca, minhos filhos
assistem sey programa e gostam, acho que vai dar
certo”. Eu falei que precisova pensar e depois
fivemos mais uns cinco encontros, de duas horas
mais oy menos, falando sobre TV.

TRIP Como & a sola do Silvic?

incrivelmente simples. Na época em que fui,
nem aparelho de TV tinha.
TRIP E quanto & grana, o Silvio botou no mesa
logo de cara? ;

dio, mas eu folei que s6 saio do Cultura se
tivesse liberdade total, e ele deu. $& viria se
escolhesse o equipe, e ele deixou. $6 viria se
e ele dev.
Ele foi minando todas os resisténcios que tive. O
iinico problema era o hordrio, ds 17h30. Ele falava
que se ndo desse cerlo em uma semana, um més,

fivesse todas as condicées de trabalho,

eu poderia soir. lo ter um confrafo de um ono. Se
desse certo e se o programa fosse meilo bem, vm
dio poderia ter outro hordrio

TRIP Com esso clareza?

3 E, ele falava assim: “Eu néo esios
noda, ev estov dando todas as condighes gue
estd pedindo”. E quanio & audiéncia? “Ee
saber, vocé ndo precisa de ovdidncia. E
chamei aqui por cousa do ovdidacia”, ele disse
TRIP O que ele queria?

5 Ele queria prestigio. Queria irazer moves
anunciantes, dos produics mais 5
qualificados. E folava: “Ev estow goshonds
Fantéstico, mas clha os anunciontes de I3 & ==
daqui”.

TRIP Quanta grona ele ofereces?

5G Quando chegou o loace da grens, ele &
“Bom, vamos falor de grose

Eu pensei que ele fosse me folor guo
pagar. Se ev folosse um nimier e o

feito”, eu iria pensas, F

pedi para deixar p

um absurdo. Na

“quanto vocé g

dalares. “Nao & p

gente fechou.

Muylaert [direto ]

a grang ndo ero o mes
Muylaert disse que esiows aa Fo
A Cultura nge finba
amplitude qu

TRIP Ja our

¢ lugar onde estro
reconhecem. Anles ew
pro Masp, pro B
reconheciom. Mas

de pizza, o vigia e
crianga. O que fo

comportamento forom o

comecei a crior. Nas eleig

o Silvio chegov pro mim &
possibilidade de ev sair condidoto, & fess
descompafibilizar um tempo, ¢ o &
tenha que ser dividido™. Esse fo

que ele dev. Mos nogeele mom

ele que 06
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g ' - J - '.. ¥ O TRIP. VOCE FEZ FACULDADE?

g w - ‘\ Torres: Sempre tive uma tendéncia meio CDF na vida. sempre

g : \ 4, b g impus regras. Mas ndo queria fazer faculdade porque eu queria faz
- teatro. E ai nessa época jd comecei a fazer curso com o Hamilton. d

Asdrubal, e comecei a trabalhar. Entdo fiz vestibular pra Escultura,
s6. Passei em primeiro lugar em escultura e nunca pisei numa faculd

raras aeg

TRIP-FERNANDA, A CASA DE SEUS PAIS, NA EPOCA EM QU
VOCE ERA MENINA, DEVIA TER UM TRANSITO DE GENT
BEM INTERESSANTE. VOCE SE LEMBRA DE ALGUM
EPISODIO QUE TE MARCOU?
“Torres: Olha. meus pais sdo bem reclusos. Eles nde 1ém uma vida socia
intensa dentro de casa. O que tinha em casa era ensaio. Enldo a mesa de
jantar era a mesa onde se ensaiava. Era uma coisa muito caseira. E iss0
era uma loucura, quer dizer, eu gostava muito de sentar na mesa e ficar
ouvindo horas de ensaio, aquelas pessoas, uma loucura aquilo._ ..

B

TRIP- ALGUMA CENA EM ESPECIAL?
Torres: Me lembro do dia que a S&nia Braga mudou para a (rual
Alexandre Ferreira. Ela mudou para um térreo e foi na casa de meus pais|
conversar com eles. E a S8mia era e & uma presenca muilo
impressionante. Me lembro muito da Sénia na cadeira de balango. Eu
devia ter uns dez...

TrRiP: VOCE IMAGINOU ALGUMA VEZ NAO SER ATRIZ?
Torres: cada vez mais! igargalhadas)

TRIP:NA EPOCA OU HOJE?
., Torres: Na época eu ndo me via de outra maneira. N&o tinha nenhuma
E;‘i.:ﬁﬁﬂﬂmm“.l:‘ﬂPTﬁsEIfEbE“IiEIR'lti divida. E incrivel essa profiss3o. encantadora a principio. e que depois
LADO 0O IRMAD ElihiJi}IEI. o0 I"‘nl vocé entende o que ela realmente €. Ai vocd comeca a lidar com a da
ETTTTOT (LTI T 1T (3 = se voce quer realmente fazer ela ou nao. E entao é tarde demais, nio
FERMANDA MONTEREGRO — 1967 te resta muita chance a ndo ser fazé-la. i

MAS NA EPOCA VOCE NAO TINHA ESSA
CONSCIENCIA...

Torres: Nao tinha nenhuma davida! E hoje eu tenho a consciéncia de que
a vida tem n lugares pra vocé se realizar artisticamente.

TRIP- VOCE PENSA EM, MAIS PRA FRENTE, EXPERIMENTAR
ALGUMA OQUTRA PROFISSAQ?
Torres: Nio. porque eu acho que essa & minha profissdo. e € uma

S

S T b
—

TRIP:QUANDOQ E ONDE VOCE profissde muito interessante. Cada vez que entro num palco tenho a
MNASCEU? sensacio de que eu estou aprendendo. de que eu j3 estou hd alguns anos
Fernanda Torres: MNasci  em fazendo isso e de que sou menos ansiosa. E isso € muito prazeroso, Mas
Botalogo, no Rio, em 15 de setembro ao mesmo tempo eu acho que adoraria [azer ciéncia ou biclogia. Mas
de 65. a5 nove e meia da manhi. esse é um vicio mew, E esse vicio serve muite para o featro. Por exemplo,
Tenho 34 anos. quando eu tiz A Gaivola, tem um fexto do artista, do autor experimental
da peca. sobre o mundo daqui a milhdes de anos. muito além do homem
TRIP. O SEU SIGNO E ASCENDENTE? e do fim de tudo. £ um texto cientifico, ele era um médico, Adoro o
Torres: Virgem. Ascendente... eu sei, me fizeram o mapa... Lua em fouro. Tchekhov. per exemplo, porque ele tinha essa proximidade. tinha algo do
Marte e Vénus em escorpido. dizem gue € bom. Mas nio me ligo nisso. Oliver Sacks nele. Entdo o teatro nio é tao atastado disso tudo.
Como todo brasileiro ndo me ligo em nada, & também niao deixe de me

interessar por tudo. Brasileiro é isso, né? TRIP-NAO TE LIMITA?

3 Torres: Nio limita. Mas tem um conhecimento ali que é indtil pra mim.
TRiP: ONDE VOCE CRESCEU? Tem um fisico que ganhou um Prémio Nobel que disse: "Eu gostaria que
Torres: Nasci e fui morar num apartamento 1érreo, vizinho do Parque a minha mulher entendesse o que eu ando fazendo.” Mas tudao que eu sei

Laje. Fiquei 1rés anos |4, ai meus pais foram pra S&o Paulo trabalhar. Eu sobre isse. ciéncia, lisica... é de orelha. viu?
também tive uma intancia em $3o Paulo, minhas primeiras memorias sao
TRIP: MAS VOCE LE MUITO 15507

de |4,

Torres: Eu lelo muito isso. Leio todas as arelhas que eu posso disso.
TRIP-QUAL A SUA MEMORIA MAIS ANTIGA? ;i i _ i
Torres: Cara. eu tenho uma memdria mais antiga. uma meméria incrivel. TRie: WOCE FALOU QUE ESSE E SEU VICIO. VOCE TEM|
Eu devia fer uns 4 anos e estava na sala da minha casa. em Sfo Paulo. e me QUTROS VICIOS?
vi de fora, me vi ali. na sala de jantar... Ai eu entrei em mim de novo. Foi a Torres: Comer pasta com queijo e ... (siléncio} A preguica & um vicio
Gnica experiéncia extracorpo que cu tive na vida, Ea meméria mais antiga que eu lulo muito. Eu me discipling para lutar contra minha preguica. E
tem outros... Eu preciso ler. eu preciso ficar sozinha. eu preciso de
oulros tempos na vida,

que eu lenho,

TrRiP: E QUANDO VOLTOU PARA O RIO?
Torres: Em 70, o0 socio do meu pai. o Mauricio Segall, toi preso porque TRIP: VOCE FRECISA FJCAR SOZJNH'A’
participava de guerrilha. & ninguém sabia... Acho que hoje em dia ja pude Torres: Eu fe r‘m
falar. Ai minha mae veio para o Rio, neguinho sem grana. aque 5 Q

pra fazer (a pcq‘a,l PJara 5urIt com 0 .Jo. |'r- nm . Fe

ISR M PR i

Entrevista com Fernanda Torres em TRIP 78
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O processo inverso ocorreu com as modificacdes operadas por David Carson a partir da TRIP n°
58. Carson € referéncia internacional em design grafico, tendo recebido uma série de premiacdes e €
considerado revoluciondrio e fundador de um estilo. Ex-professor de sociologia e surfista, o designer
introduz estética cadtica no mundo grafico, aproveitando o computador como uma ferramenta
fundamental de criacdo artistica de publicagdes.

Carson operou uma série de mudancas, incluindo uma ligeira alteracdo do logotipo da TRIP. A
disposicdo e formatacdo da escrita poderia tomar qualquer rumo: letras grandes misturadas com
pequenas, tipos de letras diferentes em seqiiéncia, pedacos de textos recortados, dispostos de ponta
cabeca ou lateralmente. As fotos e as frases poderiam aparecer cortadas pelas bordas. Em alguns
momentos o fundo da revista misturava-se com a letra, dificultando a leitura. O leitor deveria realizar
um esforgo extra, em muitos momentos, para situar-se na revista.

Esta formatacdo grafica durou até um novo projeto grafico, elaborado pela equipe da TRIP em
conjunto com Paulo Mendes da Rocha, arquiteto brasileiro e sob orientagdes de Rafic Farah. Mais uma
vez a revista tornou-se mais “limpa”. Segundo Farah, a revista estava muito confusa, dificil de ler e
havia a necessidade de transformacg@o. O papel foi modificado, o tamanho da revista diminuiu e os
textos e as imagens foram dispostos de modo mais convencional. Os fundos ficaram mais brancos, as
reportagens dispostas em colunas. Linhas inclinadas e horizontais foram colocadas como guia de
formatacdo. De um modo geral, a revista pdode aproximar-se de uma estética mais palatdvel para um
publico maior. Ao mesmo tempo, houve mudancas no modo de produzir o texto. Segundo Fernando
Luna, diretor editorial em 2002, o projeto grafico construido ap6s o de David Carson trouxe um novo
modo de relacionar-se com o leitor em que este “se entrega” mais facilmente, tanto na parte grafica

quanto na producdo da escrita:

Isto € muito perceptivel na parte grafica, mas na parte editorial também tem uma mudanca. Antes as
matérias da TRIP comecavam, eram um texto sé basicamente, era um texto que se estendia por 8 paginas,
mas um tUnico texto. Ou o cara comegava e terminava aquele negdcio ou ele nio ia entender aquela matéria.
Nio tinha outros pedagos. 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 vocé tem um Box
falando do fendmeno 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 estd 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 pagina arrojada, é

bonita e de muito mais fécil leitura, e voc€ tem um assunto que nao estd s6 num texto de 15 caracteres, que
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estd 14 num texto base, mas ele tem 3 desdobramentos que fazem ir entrar de maneiras diferentes ali naquele

z

tema. Nao dd pra pensar hoje numa mudanca griafica sem pensar numa mudanca editorial. Nao € s6

magquiagem o negécio. E uma mudanca da TRIP inteira.

2.1.5 - Principais temas da TRIP

Ao longo de sua histéria a TRIP consolidou alguns assuntos como preferenciais. Estes temas sio
orientadores do que se pode esperar encontrar na revista. Mesmo com a mudanca de estética, secdes,
nimero de paginas ou mesmo de énfase ou foco, alguns assuntos sao aquilo que formam a continuidade
e identidade da publicacdo. Desta forma, podemos encontrar em uma TRIP, em maior ou menor grau,
paginas contendo comportamento, sensualidade, esportes, alteridade, produtos, musica e opinido. Estes
temas ndo estdo necessariamente separados em secdes especificas, nem sdo as unicas possibilidades
existentes. Uma reportagem pode misturar, por exemplo, produtos com esportes ou sensualidade com
comportamento. Estes assuntos, como colocado acima, sdo elementos que compdem oOs interesses

gerais da revista.

e Sensualidade

Uma marca da TRIP € a presenca da sensualidade, sendo as fotografias a principal forma como
ela se apresenta. Como uma revista voltada para o publico masculino heterossexual, a atracdo do olhar
¢ buscada pela presenca de mulheres jovens e belas. O erdtico também € um tema recorrente nas
matérias. Reportagens sobre prostitutas, festas de despedida de solteiro, atores de filmes pornograficos
Ja figuraram nas paginas da revista.

A TRIP Girl € uma secdo obrigatdria. Nesta, uma jovem mulher posa para as ciAmeras com pouca
ou nenhuma roupa, sendo que na grande maioria das revistas ndo ha o nu total explicito. A TRIP Girl
pode ser uma garota desconhecida ou pouco conhecida pelo grande puiblico. Algumas vezes fotografa-
se uma mulher famosa, o que pode acarretar um grande aumento das vendas, como aconteceu com
Luana Piovani. Por duas vezes nesta se¢do, a TRIP fotografou as funciondrias da redacdo em poses
sensuais. A pessoa a ser fotografada deve ser uma mulher considerada bonita, mas que possa ser
encontrada pelo leitor em sua vida e ndo uma modelo inacessivel. A escolha da TRIP Girl passa pela

aproximagao com O universo
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Ensaio Sensual com Ira Barbieri em TRIP 35
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Ensaio Sensual com Mara Gabrilli em TRIP 82




Ensaio Sensual com Sylvia Missagia — TRIP 125
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fantazia::

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 revista:

A gente ndo acha que estas meninas bombadas ai como a Playboy tem ido atrds faz alguns anos, o
target da Playboy agora sdo 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 € 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 pldsticos querem vender. E simples, se 0

principio & este, se vocé ja pensa diferente a beleza e a sensualidade fica facil.”’

A sensualidade na TRIP pretende diferenciar-se de outras revistas masculinas que fotografam
mulheres. A nudez ndo € obrigatdria e ha a busca pela TRIP Girl em situagdes que poderiam acontecer

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 producao. Hoje
isto ndo é mais novidade, mas p0, 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, o mais puro, o mais natural em evidéncia. Outra coisa importante é que a TRIP Girl, ela
fala. Ao contrario das mulheres da Playboy etc. que ndo falam, tem um texto de um poeta, ou qualquer coisa
junto das fotos. Entdo ela d4 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 14 que vocé estd olhando. Entdo acho que este € o
diferencial e isto criou um monte de mulheres que a gente projetou, fotégrafos também, é um puta ativo da

revista, da marca.

O respeito que Lima diz buscar para a mulher € a tentativa de mostra-la em situagdes sensuais
sem tornd-la um objeto. O foco ndo é simplesmente zonas erdgenas ou posi¢des que indiquem uma
atividade sexual imediata, mas fotografar a mulher como se estivesse sendo flagrada por seu namorado
no dia-a-dia. Para isto, a escolha do fotdgrafo, da garota e as orientacdes sdo fundamentais. Como

coloca Giuliano Cedroni,

3 . . g .
7 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 voc€ 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 € a TRIP Girl. A diferenga da TRIP Girl
e a garota da Playboy ou até a menina da Vip. A Vip € muito claro. A mesma menina fotografada na TRIP e
na Vip é totalmente diferente, 4s vezes com o mesmo fotgrafo. Se vocé procurar vocé vai achar. E
totalmente diferente. E simples.

Gahal: Vocés orientam o fotégrafo?

Giuliano: A gente pauta ele. Ndo queremos carregar na maquiagem, nao queremos carregar nas poses,
ndo queremos uma locacdo fake, uma casa que ndo € casa e foi montada sé para aquele ensaio e a gente ndo
quer uma roupa brega, sabe, sexy hot para gerar tesdo no leitor. Nao é isto. E eles entendem, os bons
entendem, eles gostam de trabalhar, tanto que eles ndo vém aqui atrds de dinheiro, eles vém aqui atrds 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 Gtimo.*

A sensualidade em forma de fotografias femininas nio se restringe apenas a TRIP Girl. A secao
Show It!, por exemplo, mostra fotos “flagrantes” de mulheres nas praias e em boates. O fotégrafo
passeia por estes locais e tira imagens de garotas que achou suficientemente atraentes para publicar na
revista. Este tipo de matéria coaduna com a “cultura” geral em que a sensualidade deve estar permeada

pelo cotidiano e proxima ao leitor da revista.

e Musica e audiovisuais

Outro grande assunto da TRIP é a musica e os meios audiovisuais de comunicacdo. Um grande
nimero dos entrevistados pela TRIP pertence ao campo da musica, do cinema, do video ou da televisdo
ou estdo conectados a eles de alguma forma. Assim, estes temas servem como um importante
orientador na escolha dos assuntos que poderdo aparecer na revista. E necessério notar que a relagio
entre o entrevistado e a musica ou os audiovisuais ndo precisa ser direta, mas através de um parente.
Desta forma, ja foram entrevistados o filho de Roberto Carlos e o irmdo de Boni.

A musica é uma presenca mais constante, sendo que em diversos momentos da histéria da TRIP
ha uma sec¢do comentando discos e colunas de opinides que convergem para este assunto. Além disto,

hd muitos entrevistados musicos. Por outro lado, os audiovisuais entram como orientacdo para

3 . . g .
8 Entrevista com Giuliano Cedroni.
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reportagens e escolha de entrevistados, sem uma regularidade de colunas com andlises deste tipo de
produto.

Como ja foi dito acima, em determinada fase da revista foi produzido um encarte contendo um
CD musical. Este se tornou um grande atrativo e divulgava novos conjuntos de rock, reggae, misica
eletrénica, entre outros. Segundo os editores, como vimos, a descontinuidade do encarte deveu-se aos

custos do mesmo.

e Viagem pela alteridade

O nome da revista j4 indica uma saida do lugar atual para outro: TRIP é uma palavra inglesa que
significa viagem®. Um dos principais temas da TRIP é justamente a saida do cotidiano em uma viagem
pelo que nido se estd acostumado. E um passeio pela alteridade.

O discurso sobre a alteridade refere-se ao “outro”, aqueles que sao diferentes, que fazem 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 € o inusitado, a experiéncia de situagdes que ndo sdo encontradas no dia-a-dia do
leitor ou dos repdrteres. Desta forma, a viagem pela alteridade pode se dar em uma matéria sobre o
Oriente Médio, onde o repdrter narra vivéncias que normalmente ndo seriam possiveis no Brasil. Por
outro lado, também h4 reportagens em que a alteridade pode ser encontrada em uma grande metrépole
brasileira. A revista publica constantemente matérias onde sdo criados fatos em que personagens de
posicdes distintas na sociedade se encontram. Assim, um praticante de motovelocidade ird trocar de
lugar com um motoboy e os dois irdo relatar suas experiéncias. Houve uma reportagem sobre um jogo
de futebol entre o time Ra-ta-td, de periferia, e o do clube Hebraica, de alto poder aquisitivo.

O foco € a diferenca entre as pessoas e as situagdes inesperadas. Esta orienta¢do insere-se em uma
“cultura” geral da revista, expressa no pensamento de Paulo Lima sobre alargamento dos grupos, a

rejeicdo em fixar-se em “uma s6 tribo”.

* Um outro sentido possivel para TRIP é o efeito do uso de maconha ou outro tipo de substincia que altere a percepgio.
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A danca do Xingu
Depois de duax eszcalaz de
avido - uma em Brasilia, outra
em Sao Félix do Xingu -, a
equipe consegue chegar a
aldeia Yuwalapiti. Az criangasz
correm, os adultos cercam o
avido.

O transporte na aldeia é feito
de bike até para ir a
ceriménia de Kuarup, que
acentece aec som low-tech de
flautaz e percusszio de

pedaleira.

24 REVISTATRIF / NOVEMBRO 93

Reportagem sobre o Xingu em TRIP 35

Ja vai longe o tempo em que
indio queria gpito. Agora as
comunidades indigenas — os
peles-vermelhas nao gostam
de ser tratados como Iribo —
do Parque Nacional do Xingu
fazem mais barulho
querendo camisetas,
ténis, shorts, pilhas,
relogios e, princi-
palmente, délares,
muitos délares. Até
indio j6 sabe que
Cruzeiros reais nao
valem nada mesmo,
Os indios, literalmente,
vestem a camisa do
brance. Com as notas
verdinhas americanas,
eles aproveitam para
ficar em dio com a
modernidaode.
Compram trator, moto,
aparelho de CD
importade e antena
parabélica, para se
ligarem nos Gltimos
acontecimentos
transmitidos pela CNN. O
preco dessa atvalizagdo (ou
aculturagdo, como queiram)
acaba sainde caro demais,
tanto para quem paga como
para quem acredita que esta
recebendo.

Chegar ao Xingu, por si s6,
j& & fazer um programa de
indio - do tipo em que se tem
que levar cocar, apito e
autorizagdo da Funai. A partir
de Brasilio comeca uma
sucessdo de "seja o que Deus
quiser”. A primeira parte da
viagem & até Sao Félix do
Aroguaia em avido bimotor, e
feitc em
monomotor até as aldeias,

o restante &

com direito a enfrentar
tempestades ocasionais —
guando o avido parece uma
folha de papel ao sabor do
vento — e a bruma seca que
domina o trajeto.

CHARME INDIGENA

Programa de indio, para
quem se aventura pelo Alto
Xingu, quer dizer Kvarup, a
festa dos mortos. Vérias tribos

se  auloconvidom
conseguem penefrar §
balaco. Essas dlmos s5o |
tribos dos caraibas, os conl
palidas que invodem o clde
nos dios de fesio -
Entre escassos pesquisadord
muitos gringos se dizeng
“amigos” e “protefores” o
indios e muitc genl
sem fazer noda fleioy
turistas), estava o R
do MTV Sports pat
gravar um verdoded
progroma de indso. |
representante de
cariocas espertos
apresentador d
programa, Marcl
Garcia, aventurowd
pela selva paro moss
os nafivos do Bras
praticando esportes §
agdo.

Depois de wm
recepcdo ndo mul
amigavel dos indios
tensas negociogod
para saber quanic
custar o ingresso paral
festa, Marcio consegel
mostrar que no Xingu lombs
rola muita adrenaling. Cad
certeza, a chegada da equig
assustou os pelesvermelha
Afinal, eram duas camesg
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Athur Verissimo no Haiti em TRIP 93

“mamu_ﬁn E D0OMETE 5 SSCETCE S A e s
CUECAS E CALCINHAS NA CORREDERRA

Aestrada ndo existia: era como atravessar oraeres inares & o o CoirD db Pl
No vilarejo, alugamos uma casa por uma semans. DEFmESme: Sretsmenge sobre oma
esteira no chdo batido, numa choupana replts @& Barteros & oulros mseios. Agua
mineral ndo havia — matavamos a sede bebendo Sgua-de-ooon. A goma de Chrstian era
um grande deposito de quenga de coconul. Tods manihs. Selseses por seis quilimetros
a rota da peregrinacio. Milhares de haifiancs SEmasam o= pobres brasileiros
diariamente: “blanc, d'argent!” (branco. & granall Teniesa Sear Daralo 0 racismo Com
que os locais nos barbarizavam. olhando-nos como s iSssemos cirdes ambulantes.

Ma rota da cachoeira. a multidio bebia rum e disirn. 3 manvada cachaca haifiana que
os nativos mais aloprados misturam com gasoling e em casos de pura deméncia. com
ervas e pilhas velhas. Na cascata. milhares de sedentos Béis do vuduismo se purificavam
em louca e trenética celebracao. Pessoas largavam cuecas & caldinhas na corredeira.
entravam delirando nas dguas da cachoeira para dedicar suas oferendas de flores. milho.
velas e raizes. Um grande camaval. No Haili. os
devolos s3o atraidos para montanhas, praias e
lugares naturais, pois ali vivem o0s espirifos.
Como o catdlico visita suas igrejas e o budista
seus templos, os fiéis do vudu interpretam que
determinadaos locais servem de ponte aus feas, O
pantedo de divindades vuduistas é um
sincrefismo das ancestrais religibes e deuses
africanos com os santos catélicos,

Mo terceiro e mais importante dia do testival,
derenas de grupos com instrumentos musicais
arcaicos levavam o povéo no sobe-e-desce da
rota ao mais puro estado de graca. Todo mundo
manguacado. Nas dguas, fodos queriam beber,
curar e guardar em garrafas o poder divino do
transparente liquido. Muilos peregrinos usavam

as nespeclivas roupas de seus santos prolelores e
08 INCOFPOravam representando com movimentos
e geslos ancestrais. Figuras com uniforme azul e
bolsas coloridas representavam com humildade o
espirito da agricultura Papa Zaka: outros
arrastavam-se mancando, montados por Papa
Legha, um dos mais imparfantes foas, que taz o
cla entre os mundos espiritual @ material - no
candomblé, nada menos que Exu. Mulheres
elegantes, cheias de amor para  dar,
personificavam a divina Erzulie Freda (Oxum).
Tentava compreender o franse  coletivo,
Impossivel: ndo havia explicacaos cientifica, lodos
05 participantes viviam no aqui & agora.

PORCO NO ALMOCO E NA JANTA

A noite, 0 fuzud acelerava. O centro da vila
parecia o holocausto de Serra Pelada: os
haitianos celebravam. brigavam. bebiam e
trepavam na maior alegria no meio da sujeirada.
Eu havia emagrecido mais de cinco quilos.
Christian parecia um peru com tuberculose.

oculares. Praticivamos uma dieta de coco, arroz.
feijiio e mandioca. Devido & falta de tudo. o que os
haitianos mais apreciam & carne de porco.
Comem suinos no almogo, na janta & no calé da
manha. Arghhhhh.

No limite das reservas. retornamos a Porto

ZLMBIRICADC E MEID FOWA DE SEL
AMBAENTE, (r MATIVO QLIVIER RECERE

MPARD ESPIRITUAL DE PAINHY Principe e decidimos ir logo ao norfe
THLIR SANTAMARENSE KERCUAL 3
T OGN, JA RELAXADO AFDS UMA acompanhar o segundo festival em Plain du Nord

SESSAQ OF OFURG FURIOSO — o festival na lama. Na avionela de origem

sérvia, conhecemos Fernando. brasileiro
funciondric da ONU no Programa Mundia

Nossas olheiras atravessavam o0s globos ;
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O grande expoente deste tipo de perspectiva € Arthur Verissimo. Auto—intitulado repdrter
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 personagem da
histéria. Os fatos s@o criados pela iniciativa do autor em buscéd-los, ndo sendo dados simplesmente

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 polui¢do da cidade extrapola os sentidos. Caos, fumaga, etnias e ambulantes, um
corre-corre alucinante em calgadas de palafita nesta Torre de Babel. A cidade é um gigantesco e andrquico
canteiro eternamente em obras, compardvel apenas a Shangai. Caminhando pela cidade, me sentia uma
sanddlia 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 me levar no dia

. . . . 41
seguinte a um lugar inusitado nos arredores da cidade.

O humor aparece pelas situagdes incomuns e constrangedoras. A reportagem em que Arthur Lima
realiza a mais longa viagem de 0nibus do Brasil, por exemplo, € tratada como uma situacdo incomoda e
descabida, podendo trazer um sorriso na boca do leitor por for¢a do fato que estd sendo criado. As fotos
complementam a narrativa do texto: a imagem de Arthur segurando um pénis de boi retirado de uma
panela atinge o olhar antes mesmo do leitor perceber que outra reportagem tem como assunto a comida

afrodisiaca boliviana.

e Esportes

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

Diferentes secdes contendo esportes surgiram e desapareceram ao longo da histéria da
publicagdo. Além disto, esportistas também sdo consideradas pessoas interessantes para realizar
entrevistas.

Como este assunto j4 foi discutido com mais detalhes anteriormente, passo a0 proximo ponto.

%0 Estilo jornalistico criado por Hunter S. Thompson e derivado do New Journalism. E um jornalismo mais préximo da
fic¢do, que se utiliza da experiéncia do repdrter como ponto central, além do humor e da narrativa.

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

41 “Minhas Férias”, Arthur Verissimo, TRIP n°® 72.
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e Opiniao

A opinido € um modo de ver e de pensar, que pode traduzir em seu conjunto a imagem que a
TRIP quer passar para seu leitor. Pela opinido das pédginas da revista, e pela escolha daqueles que irdo
dar sua opinido, o leitor podera identificar-se com a “cultura” mais geral da TRIP.

O editorial é o primeiro passo neste sentido. Quase todos os editoriais, com raras excegdes, sao
feitos por Paulo Lima. Através deles, Lima comenta as noticias do dia, o contetido da TRIP em questao
e como se pensa a revista. Desta forma, o editorial serve como introducio ao que serd visto e lido, além

de dar uma visdo global da TRIP.

Quem vai ganhar?

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

Inevitdvel o paralelo. Jogamos mal, tivemos falhas graves de organizacdo, nosso comando foi
teimoso e, conforme o Angulo, incompetente; mas, na base do “se Deus quiser”, depositamos nossas
esperancas 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 anos, a TRIP 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 subtirbio, 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 inten¢do da TRIP foi no sentido de alertar
para a lenta alimentacdo de uma bomba social, cada vez mais proxima da detonagao.

O que talvez nao esperdvamos € que nos fosse dado assistir, como vitimas impotentes, a explosdo
lenta e progressiva desse artefato construido com exclusdo, corrupgdo e distribui¢do de renda criminosa. O
alerta dado por Fernando Meirelles em sua entrevista (em conseqiiéncia direta de outro alerta disparado por
Paulo Lins em seu livro Cidade de Deus) pode ser mais concentrado, mas € feito dos mesmos argumentos que
permeiam nossas paginas hd tantos anos.

As vésperas de uma elei¢do crucial, ele deve soar ainda mais alto.*

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

excecOes, sdo definidos pelos colunistas, seguindo a linha da revista. Uma discussdo ou opinido ndo é

42 Paulo Lima, Editorial, TRIP n° 102.
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totalmente tedrica ou factual, sempre aparece recheada de experiéncias e relagcdes com a vida do autor.
Apesar de terem passado uma série de colunistas pela revista, tratando dos mais variados assuntos, um
destaque fica para Ricardo Guimardes que produz textos em quase metade dos volumes publicados na
TRIP. Guimardes, um profissional de marketing, escreve como se fizesse uma carta a Paulo Lima,
contando sua vida pessoal e 0 que extraiu das situagdes descritas ou entdo tecendo comentarios sobre

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 sdbios, mais me convengo
de que a trava que impede a evolucdo do homem é emocional.

Outro 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 ndo 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 2 liberdade individual dos membros desse grupo.*

Em alguns casos, a escolha do colaborador define uma posi¢do da revista face ao mundo. Ao ter
um colunista presididrio ou portador de HIV, a revista quer dar voz e uma cara aqueles que sdo
codificados apenas por uma situacdo, aproximando-os do publico da TRIP. Assim, Luiz A. Mendes ¢é
um “presididrio” que mostra ter voz e opinido para os leitores. Através desta coluna, a TRIP atrai o
publico pela curiosidade que um preso pode despertar € a0 mesmo tempo tenta humaniza-lo e diminuir
preconceitos existentes.

As campanhas promovidas pela revista sdo formas de expressar uma posicdo oficial sobre
determinados assuntos. A primeira grande campanha foi deflagrada em 1998 com o ataque a propaganda
de cigarros. Apesar do reconhecimento de que poderia haver uma perda de publico e de ganhos com
propagandas, a TRIP assumiu uma posi¢do de ndo sé deixar de publicar anuncios de cigarros como
publicar matérias atacando as propagandas. Outra importante campanha deflagrada foi pela
descriminalizacdo da maconha no nimero 94. Nesta edi¢cdo houve um encarte em papel diferenciado
com debates e textos sobre a cannabis, tendo a TRIP se posicionado pela ndo-criminalizacdo do usuério.
A campanha prosseguiu pelos volumes seguintes, mas nao foi a primeira vez que a revista trabalhou o

tema das drogas ou especificamente da maconha. Muitas reportagens foram produzidas anteriormente,

# Ricardo Guimaries, “O outro”, TRIP n° 92.
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subentendendo-se uma posicao liberal com respeito a erva. Assim a TRIP publicou matéria de Arthur
Verissimo no campeonato mundial da maconha em Amsterda e ainda no numero 55 uma receita de cha
de cannabis. Outra campanha veiculada pela TRIP foi realizada em associagdo com a AdBusters, uma
organizagdo que pretende denunciar falsidades contidas em propagandas.

Para os produtores, ainda que haja o risco de perder leitores ou anunciantes contrarios as tomadas
de posicdo explicitas da revista, essas contribuem para delimitar o espagco TRIP no campo editorial e
através disto, conseguir ganhos futuros. Assim, com o tempo, pode atrair leitores identificados com estas
posicdes e mesmo aqueles que sejam contrdrios a um aspecto especifico ndo deixardo necessariamente

de comprar a revista, visto que podem se interessar pelo conjunto global da publicagao.

e Produtos

Além das propagandas pagas, a TRIP dedica parte de suas paginas a divulgacdo de produtos que
considera interessantes. Se nos primeiros nimeros havia uma quantidade maior de produtos associados
ao surf, hd uma variedade de materiais que s@o mostrados na revista. Ha se¢des especificas que podem
ter eletronicos, produtos esportivos, carros usados e moda, entre outros.

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

modelos em situagdes especiais ou pessoas comuns 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 ndo basta sé 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, o ambiente que ele criava, que nunca era num
estudio 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 nds passamos a trabalhar
muito com o Gaul em moda e passamos a usar pessoas de verdade e nao modelos, e também comecou a
passar isto para a gente. Eventualmente tem umas reportagens ligadas a moda, que sdo pessoas de verdade
com uma boa histdria para contar e porque nio estdo se vestindo de moda. Tem vérias experiéncias que é um

. . . ~ A . - . .. 44
pouco o que a gente vive hoje aqui. Sdo experi€ncias. Nao tem uma férmula definida.

* Entrevista com Giuliano Cedroni.
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Em alguns momentos, a matéria de moda pode aparecer sem reportagem e totalmente produzida
em estidio. Apds o langamento de TPM houve uma aproximacao entre o modo de fazer moda da TRIP
e TPM, ou seja, com mais reportagens de moda da TRIP realizadas em estidio.

Na parte dedicada & moda ou a artigos em geral, os produtos podem aparecer com o preco € a
descricdo, sendo que em alguns casos hd a indicagdo de onde comprar. Nem sempre sdo objetos novos.
Em uma fase da revista havia uma sec¢do de carros usados, que o leitor poderia anunciar, desde que
fosse considerado uma raridade. De acordo com os produtores, os artigos recomendados ndo sdao pagos.

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

Renata: Normalmente a gente decide um tema, no caso de moda. Shorts, camiseta. E ai a camiseta vai
atrds das coisas mais legais e a gente edita aqui com os diretores. No caso de pecas a gente tem um editor de
pecas que na verdade é quem cuida da Salada, agora Quintal, mudou de nome, era Salada agora € 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 sdo direcionadas, mas a gente produz e edita junto com os diretores ou os responsdveis por
cada matéria.

Grahal: As lojas procuram vocés ou vocés vao atrds 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 t€ém 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 langamentos, a gente vai
juntando isto e decide o que a gente quer fazer, dependendo de tendéncia, de novidade, do que for.

Grahal: Mas ndo é pago? Nao ¢é propaganda?

Renata: Nio 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 € pago. A unica coisa que é

. ~ L. <o 45
paga na revista sao 0S anuncios, né?

* Entrevista com Renata Grynzpan.
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(Do céltico pettia, “pedaco”) s.f. 1. Parte on pedace de um todo imdihvise 2 Ca
elemento de um conjunto, de um mecanismo, de
da TRIP.

ma colecdo. 3. Seplio de artigos. }

Nosaas equipes de
reportagem reviraram o
que hd de maia
interesaante e bizarre

nas prateleiras de

Newva
De quebra. re

pas feitas

com lona de et

ninhdo

Sol Marrom

MNos anos fo, a industria peruana se limitava a caixas de fos-
foros, sorvetes D'Onofrio e Inca Kola, Hoje, depois da esta-
bilizagao economica, vé-se um guadro muito diferente, Entre CO iaé

as delicias locais, destaque para o chocolate Sol Del Cusco, BLZ arras
especial para derreter no leite. Se souber de alguem que esta
indo para aguel
alto de MachuPicchu em questio de segundos.

Feitas a base de ingredientes

lados, encomende uma barra e sinta-se no estranhos ¢ misturas escatologi-

cas, a Fukola Cola ¢ a Brainwash sao
duas  bebidas  dos  wndergrounds
novalorquings indicadas para agueles gue
estan prejudicados sexualmente ou estre
¥a a luta ¢ procure nas lojas mais descolades
Nova York, como a Urban Outfitters, o
prego de USS 350 a garrafa.

Mil e uma utilidades

RG h q uLa J nca e 0 seu black power (ou curly, come queira) anda destruin-
No Peru, a guerra das Colas encon do escovas de ago, a céra Murray pode dar uma alisada geral
tra a séria resisténcia do exército no visual, servinde ainda para engraxar sapatos ou dar aque-
de Brancaleone local. O liguide le brilho irresistivel aos labios. Ea for-

amarelo, doce e gasoso leva o mula mais antiga, classica e hara-

engracado nome de Inca Kola, Se a, indicada também para a

antigamente, volta e meia ouvia-se confeccae de dreadlocks
falar em pedagos de dedos encon- em cabecas lisas. Com
trados em garrafas de Coke, a Kola tantas  utilidades, o
peruana parece nao querer ficar preco de USS 250 por

atras. No exemplar da foto, repousa potinho € merreca.
um O.FMNI {objeto flutuante nao- Encontrada em qual
identificado) que, pela aparéncia, quer  farmacia  nos

deve datar do perido Inca. Estados Unidos,
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L@ |

SUSHI DELDVERY
AR AR P

ITASA B, DSOS

Sec¢do Pegcas em TRIP 47
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CHUPA TECLA
Projetada para limpar teclados de com
putador & ouirns pequenns espacos, a
utilidade desse minisspirador Hi-Tech
Vac wai até onde a sua moral higieni

1
ca mandar — a menos, @ claro, que
Wit dEseje rarum vins nas teclas
do seu micro. Sa por RS 26,90 na

School & Office, tel. [11] 3021 9362,

Seg¢do Quintal em TRIP 99

MATERIAL

Utilidades no obrigatérias para tornar seu dia-a-dia mais feliz

A0UI POE AOUI
Faz tampo que os porta-C0s tornaram-
se itens abrigaldnns na composigaan da
um lar minimamente organizada. Este
aqui, 3 venda na Benedizt — tal [11]
J062 6551 -, custa RS 78, e tem capaci-
dade para 24 caixinhas. Para fazer
ainda mans bonito, & sd preencher seu

porta-C0 com discos de igual catégaria

rosurll

SMELLS LIKE SURF SPIRIT
Surf tem cheiro? Os norte-americanos da

RABISCAD VEGETAL
Diretamente de Caruaru [PE]
|
moldados  arties

@nl

Gpis sao coisa fina: foram  Shaping Room nan apenas acham que sim

analimente em  como puseram  venda o tal odor, A fdnmula do

madeira de angico, mantends o

L-Perfurne ¢ descrita pelo proprie fabncame

formna original do toco de dréore,  £OM0 3 pura expre

do espintg do surf:

Para facer arte naquele estilo  “radical ¢ natral”, S¢ o design do frasca vale os

U5 16,50 desernbalsadas par um pack com cinca

1 de ser. Por aponas B 8

nas harracas da Feira de Caruary.  unidades. Ho site www shapingroom. com.

ting pronugao Juliana Hirschmann
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“har 2% perigdo de Art ' ha quatrs anos; caminhar
de noite em Ouro Preto e puvir Chico 5 GMS Onde N

Ribeirdo Preto [SP) e pretende pela Europa E to? N I, mas quer alugar um sitic
com um amige, ne Morro de Slo Sebas Wire Nam @ € Um assun-
to complicado = "B um grande fator de decisiio politica. Em 1
brasileiro 56 cospe na bandeira quandc a selegio ndo faz gal. Se o Br a chance de a situ-
agio permanecer no pader é muito maior” <o vicie G Y

Reportagem/Moda sobre universitarios de Ouro Preto.
Estudantes de reptiblica sdo os modelos.

Fonte: TRIP 99
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REGATA TRITON

CALCA V-ROM. ..

CINTO MARIO HAG . ..
CORRENTE CAVALEIRA .
SKATE CROSS SHOCK ........

CAMISETA ZAPPING. .. .. .
CALCA ADDIT PARA X-FASHION :
OEET S

" GAMISA SOMMER
CALGA ZAPPING
BOfA DE COURD

IRON MAN

Morar na Praia Grande e trabalhar em Cubatdo pode ndo ser um grande life style,
ainda mais se o local de trabalho for um imenso galpdoe barulhente e quente. repleto
de imensos laminadores, maguinas ligadas por uma esteira de metal de quase 500
metros de extensdo que fransporta placas de ago incandescentes de 6 metros de |
comprimento por 1.5 metro de largura, recém-saidas de um forno a mais de 1000°C,
Mas para Paulo Manuel dos Santos. 43. operador de apoio em Chapas |
Grossas - "fecho as guardas e coloco as placas de ago para dentro do laminador que
vai transforma-las em chapas” -. na COSIPA ha 22 anos. € uma boa vida. Viavo. ele faz
atletismo e corre 20 guildmetros por dia em 1h30, antes de vir para o trabalho.
“Apesar de trabalhar num lugar agressivo, ndo tenho problemas de salde e sinto
prazer no que fago. Gosto de trabalhar no calor. com luz intensa. Me sinto bem [a.
Pratico esporte para ndo me estressar. Levando em conta o meu tipo de trabalho,
acho que tenho uma boa qualidade de wida. Dou nota & para ela.”

FUNCIONARIO JUNIOR

Leonardo da Costa Diniz. 20. trainee da Aciaria, est4 ha apenas seis meses na COSIPA. Preparando-se para se tornar metaldrgico,
ele passa por um dilema: surfista desde pequeno, Leonardo pensa na perspectiva de passar parie de seu dia dentro de um imenso galpdo a
40°C — nos dias mais frios — fazendo ago. "A diferenca vai ser tudo. mas nao me atrapalha trabalhar agui. Sempre que der. vou surfar antes do CPJ
trabalho para ficar num estado de espirito melhor. Até hoje ndo tive problemas com o calor. mas ainda ndo peguei o verdo aqui dentro.” h\

Reportagem/moda sobre trabalhadores da Siderdrgica Paulista.
Os trabalhadores da sidertrgica sdo os modelos.

Fonte: TRIP 83
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Entretanto, mesmo que os produtos recomendados ndo sejam pagos, hd uma preferéncia em
priorizar marcas que anunciam na revista. O que estd sendo exposto como dica da revista dependera de
uma pauta estabelecida para aquela edi¢do. Em alguns casos, o objeto recomendado ndo faz parte

7

daqueles que um dia irdo pagar para aparecer na revista, como € o caso do Aquaplay (brinquedo
infantil), por exemplo. A apari¢do de um determinado produto se deve a escolha efetuada pelos
produtores de acordo com a pauta, podendo ser feita entre anunciantes ou nao, tendo um peso maior

para aqueles que patrocinam a revista através de propagandas pagas.

e Comportamento

O comportamento pode ser entendido como as formas que o individuo elege para agir em
sociedade; como o modo pelo qual realiza e pensa as possibilidades delineadas 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 sobre
esporte ndo sdo focadas na performance dos atletas e no resultado dos eventos, mas em como agem e
vivem suas vidas. Diferente, por exemplo, é o enfoque de Fluir, revista sobre surf que centra suas
matérias sobre atuacdes de surfistas, campeonatos e ondas.*

Os produtos compdem um sistema material que estard relacionado aquilo que o leitor podera se
interessar em consumir, seja musica, roupa ou equipamentos. Desta forma, o que estd sendo
recomendado pela revista poderd servir como base para compor um comportamento identificado com a
TRIP.

O principal assunto das entrevistas na TRIP € a hist6éria de vida dos sujeitos. Mesmo alguns
assuntos profissionais vém recheados de percepgdes pessoais sobre a questdo, demonstrando o

comportamento do entrevistado face ao mundo. Segundo Ivan Marsiglia,

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

4
fazer.”’

% E interessante notar que Fluir Girls, uma publicacio sobre surf voltada para mulheres, da mesma editora de Fluir ( Editora
Peixes), contém mais matérias sobre comportamento, moda e produtos do que a Fluir.
* Entrevista com Ivan Marsiglia.
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A pessoa escolhida deve despertar de alguma forma o interesse do leitor. Ou uma pessoa famosa
com quem os produtores identifiquem uma comunhdo com a revista, ou um desconhecido 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 & margem, pessoas desconhecidas. Depois de anos, por necessidades comerciais,
comegou a se entrevistar pessoas que se apostava no sucesso delas e af perdeu aquele sentido de origem dela,
mas ela continua se mantendo. As paginas negras da TRIP t€m figuras que s@o 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 Aamago da pessoa. Nao s6 os grandes feitos, mas o lado mais

. . .. 4.
humano. E esta coisa de pegar o lado humano sempre foi uma caracteristica.*®

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

identificacdo entre veiculo de comunicacdo e leitor.

8 Entrevista com Rafic Farah.

110



2.2 - Revista TPM
2.2.1 - Preladios

Em maio de 2001 surge nas bancas o primeiro nimero de TPM — TRIP Para Mulheres. Criada
para ser uma TRIP voltada para o publico feminino, a revista, ao longo do tempo, toma formas proprias
e chega a influenciar, de certa maneira, a TRIP. O impulso para o projeto da TPM foi dado por uma
pesquisa de opinido realizada pela TRIP em que se constatou que uma parte considerdvel do publico

era composto por mulheres. Como coloca Paulo Lima:

Sinto-me num papel engracado, como um pai que anuncia aos filhos mais velhos, parentes, amigos e
vizinhos a chegada de uma menina para fazer companhia ao garoto, perto de completar 15 anos. Papagaiadas
paternalistas a parte, depois que nos demos conta de que 25% dos leitores da TRIP, supostamente concebida e
apontada para leitores homens, sdo garotas, ficou claro que havia algo errado. Ou, melhor ainda, algo muito

cert0.49

Segundo entrevistados da redacdo, o projeto de uma “TRIP feminina” ja havia sido cogitado
anteriormente, mas a percep¢do de que ja existia consumidores em potencial para a revista deu um
impulso para a concretizacao da idéia.

Durante a fase de planejamento foi feita outra pesquisa para descobrir o perfil da leitora de TRIP
e o que ela gostaria de encontrar numa versdo de TRIP para mulheres. O levantamento demonstrou que
esta € uma mulher jovem e de escolaridade elevada.™® O questiondrio qualitativo indicou que a leitora
gostaria de uma revista como a TRIP, sem cair no lugar comum de outras publica¢des voltadas para a
mulher. Isto significaria deixar de lado o foco em cremes, dietas, tratamentos estéticos e férmulas para
conquistar um homem. Muitas pediram para que fosse uma TRIP sem a TRIP Girl, incluindo um TRIP
Boy.

A editora captou as indicacdes. Contactou Nina Lemos, uma jornalista do O2 Neur6nio, um
fanzine de pequena circulacdo, mas de certo prestigio, identificado com um publico feminino
“moderno”. FEla torna-se a redatora-chefe da TPM. No primeiro volume, a revista posiciona-se como

uma alternativa as demais publica¢des para mulheres:

4 Paulo Lima, “Pai de segunda viagem”, editorial, TPM n° 1.
%0 Nzo entrarei em detalhes dos dados obtidos por sigilo empresarial e respeito as pessoas que me forneceram a cépia da
pesquisa.
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E claro que hi excegdes, mas, em geral, as revistas femininas nem mesmo se dignam a
velar aquilo que pensam da mulher brasileira: uma pessoa simpléria, de horizontes

estreitos, com pouquissimo potencial,51 de espiritualidade rasa, cultura préxima do zero, tipo fisico
mediocre, que se agarra a regimes, peelings, drenagens linfaticas, plasticas e gindsticas, para - com a ajuda de
um fragilissimo Cascolac cultural que consegue absorver de suas paginas — lutar com todas as forgas a fim de
lacar um pobre diabo que as carregue.

()

E € por admira-las, por gostar delas e por tratd-las com respeito e a0 mesmo tempo graga e desejo, que
descobrimos que ha hoje no Brasil um nimero enorme de mulheres que busca e exige para a sua vida uma
experiéncia mais rica. Mulheres que querem construir, aprender, se divertir, mudar o planeta, vivenciar
opgdes bem diferentes das previstas nos planos tracados sem a sua participag@o. Prontas para viagens de todos
os tipos, sem culpa com relagdo ao consumo, ao sexo, abertas a informagdo nova, aos esportes, as outras
culturas e formas de ver o mundo. E, é claro, com a eterna vocagdo de espalhar o amor pelo mundo. E para as

. . - . 52
mulheres que dedicamos esta primeira e as proximas centenas de edi¢des de Tpm.

Nao € apenas no editorial que a TPM faz questdao de marcar sua posi¢ao. Em outros momentos da
TPM n° 1 ha referéncias as publica¢des femininas. Na secdo Badulaque, ha uma critica bem humorada
a regimes e celebridades, assuntos normalmente encontrados em periddicos voltados para mulheres. Na

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
facilitard o didlogo com o marido.”
Revista C.*, janeiro de 1979
“Gindstica da laranja: na fruteira da cozinha, voc€ pode encontrar o instrumento necessdrio para
modelar o seu corpo.”
Revista C. a C.*, abril de 2001
()
*Por compaixdo com os familiares dos funciondrios destas revistas femininas, e em nome da crencga na
evolucdo da raga humana, estamos omitindo os nomes completos das publicacdes. Para quem duvidar,

guardamos os originais.”

>! Destaque do autor.
32 Paulo Lima, “Pai de segunda viagem”, editorial, TPM n° 1.
53 “By ndo sou cachorra nfo”, TPM n° 1, maio de 2001.
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Esta oposicdo se consolida nos niimeros seguintes da revista, demarcando um espacgo especifico
para a TPM no mercado editorial.

A TPM surge com formatacdo baseada na revista TRIP, mas ndo idéntica. O nimero 1 ji vem
com duas capas diferentes, uma com Rodrigo Santoro, ator do ensaio sensual, e outra com duas
mulheres em uma banheira, seguindo o padrio de duas capas da TRIP.

As Pdaginas Negras, que contém a entrevista mensal da TRIP, sdo transformadas em Péaginas
Vermelhas e trazem uma reportagem com [lda Ribeiro de Souza, cangaceira sobrevivente do bando de
Lampido. O ensaio sensual foi mantido, mas com um homem ao invés de uma mulher. As se¢des de
moda e recomendagdes de produtos também continuaram, bem como o minimo de uma reportagem
mensal.

O aspecto “complementar” de TPM com a TRIP aparece nitidamente na edicdo 38 de TPM e 128
de TRIP. As capas das revistas complementam-se e hd uma série de reposrtagens sobre os mesmos
assuntos.

Algumas modificacdes foram efetuadas ao longo de trés anos da TPM, chegando a uma férmula
mais estdvel. O caminho operado pela revista e as co-relagdes entre a TRIP e TPM estao analisadas de

forma mais detalhada nos proximos topicos.

2.2.2 - Formatacao

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 de conceituagio
visual da revista. Foi nessa ultima fonte que a TPM bebeu para concretizar sua formatac¢ao. O tamanho,
por exemplo, é o mesmo que da TRIP. As Paginas Vermelhas, como as Pdginas Negras, também
aparecem no inicio da revista. S3o utilizadas fotos pessoais na entrevista, misturadas com fotografias da
entrevista e outras imagens relacionadas, a exemplo da TRIP. No primeiro nimero da TPM, o fundo
predominante desta se¢do era vermelho, mas com o correr dos volumes houve uma maior

flexibiliza¢do. Enquanto que nas Paginas Negras sempre
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houve uma certa dose de preto como cor de fundo, nas Pdginas Vermelhas podemos encontrar
entrevistas completas com fundo branco e letras vermelhas ou fundo branco, letras pretas e toques de
vermelho ao longo da entrevista.

E mantida a profusdo de imagens e fotografias ao longo da revista, sendo bastante colorida e
buscando atrair o olhar da leitora pela beleza. Entretanto, encontramos menos imagens chocantes do
que a TRIP. A preferéncia € por cores mais claras, como o rosa e o azul claro. Podemos encontrar

desenhos ilustrativos representando imagens infantis 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 opcao 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

. . L, . . . 54
pastel, de um verde pastel. Coisa que talvez um pouco mais cldssica mas um pouco mais delicada.

Parte da revista € feita em papel diferenciado, de forma a “quebrar a rotina” através do toque. O
papel de “Badulaque” é menos nobre, dando um ar de fanzine nesta secdo que mistura variedades e

humor. Para Paola Giavina-Bianchi,

A idéia do papel diferente € pra mexer com a sensag¢do. Porque quando a gente olha uma revista a
gente estd 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. Entdo 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 material, de usar papéis diferentes, descobrir papéis novos, além
deste negécio 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 preocupagdo era de achar. Entdo além de ter um papel com toque
diferente, era achar um papel que ninguém nunca imprimiu. E conseguir comprar. Ainda mais no mercado
brasileiro. E muito, a gente tem tanta arte, e os melhores papéis ficam na Itdlia, nos Estados Unidos, 14 ndo é

., . ~ c 2z 1070155
caro, aqui € caro, papel fosco com qualidade boa ndo tem, aqui € dificil.

A revista ndo passou por grandes reformulacdes planejadas em sua formatacdo e projeto gréfico, a
exemplo das trés grandes mudancas da TRIP. A maior alteracdo foi feita na passagem da TPM 10 para

an°® 11, por ocasido do aniversdrio de 1 ano da publicag@o. O logotipo foi alterado e o papel tornou-se o

54 . .
Entrevista com Fred Melo Paiva.
55 Entrevista com Nina Lemos, intervengdo de Paola Giavina-Bianchi.
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mesmo que o da TRIP, mantendo-se a secdo “Badulaque” com folhas diferenciadas. Novas secOes

também foram acrescentadas, mas de uma forma geral, a concep¢ao da revista ndo modificou-se.

2.2.3 - Propagandas

A TPM € uma revista surgida de outra, ja consolidada no mercado editorial. Assim, hd uma
facilidade maior em conseguir anunciantes no inicio da revista. Algumas propagandas sdo iguais nas
duas revistas e algumas marcas as vezes aparecem as vezes na TRIP e outras na TPM.

Na TPM hd uma menor quantidade de comerciais de materiais esportivos ou com tema

relacionado. Na seguinte tabela podemos ver a relacao de produtos em quatro volumes de TPM:
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TPM1—-n°de ([TPM10-n2de [(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
Cosmeéticos 2 1 2
Bijuteria 1
Cabelereiro 0,5
ONG 2
Decoracao 1 1
Banco 2
Empresa Propaganda 2
Panificadora 0,5
CD 1 5
Eventos 2 1
Programa de Radio |2 1,5
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 € pequena
a quantidade de andncios com temas esportivos. Do mesmo modo, € comum encontrar carros
esportivos e utilitdrios nas paginas da TRIP, sendo que na TPM a preferéncia é por modelos
considerados mais urbanos. Por outro lado, na TPM podemos encontrar comerciais de produtos de
beleza, dificilmente vistos em uma TRIP.

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

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

Um estilo comum de antdncios € a imagem com muito pouco texto. Muitas propagandas na TPM
mostram apenas uma fotografia e o nome da marca, sendo que para quem nao conhece o produto ou a
loja, em determinados momentos, tem dificuldade em identificar o que estd sendo vendido.

S@o poucas as diferengas qualitativas entre os tipos de anunciantes 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 hd inclusive uma propaganda de roupa
intima masculina, com publicacdo idéntica na TRIP do mesmo més. Outro ponto que pode ser notado
com relacdo a mudanca dos comerciais no correr do tempo € o crescimento de grandes marcas nas
paginas da TPM, favorecido pela consolidagdo da revista no mercado. Entretanto, pequenos

anunciantes (como a padaria do n° 30) continuam a freqiientar as paginas da TPM.

2.2.4 — Principais temas da TPM

A TPM, nos primeiros trés anos de existéncia, abarcou alguns temas preferenciais. Se hd muito
em comum com a TRIP na formatagdo e nas propagandas presentes na revista (mas com algumas
diferenciacdes em funcido da mudanca de género), nos temas principais a questdo ndo € diferente. O
modo de producao e as se¢Oes-espelho tratam de realizar uma confluéncia entre as duas revistas, mas
nao excluem as alteracdes necessdrias para realizar um discurso especifico voltado para o masculino e
o feminino. Da mesma forma que a TRIP, os temas estdo intimamente inter-conectados e misturam-se a

todo momento nas paginas da revista.
Visao do feminino

A partir de suas secdes, a TPM formata uma visd@o sobre um conjunto de elementos que compde
um tipo de feminino, procurando diferenciar-se de propostas encontradas em outras revistas voltadas
para a mulher. Ao contrario da TRIP, onde nédo h4 a explicitacdo de uma visdo do masculino (ainda que
implicitamente possa fazer isto), a TPM posiciona-se face ao que pensa ser uma mulher moderna. Esta

€ uma pessoa que tem objetivos profissionais ou ideoldgicos e estd aberta a novas experiéncias. E uma
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mulher com opinido e independente. Tem preocupacdes com estética e com seu corpo mas nao faz da
busca pelo fisico perfeito um objetivo de vida, como apregoado por outras revistas e a midia em geral.

Os relacionamentos sdo elementos deste discurso. Nao aparecem como um ponto principal de
discussdo, mas como componente dentro de algumas matérias e textos. O foco ndo estd centrado em
dicas para manter relacionamentos amorosos, ou para estabelecé-los, mas em experi€ncias vividas ou
criticas bem-humoradas. Nao hd a intencdo de ensinar, mas de fazer a revista como se fosse uma
conversa entre amigas. Entretanto, ndo é possivel deixar de posicionar-se. Se a forma de manual ou
cartilha € rejeitada, hd uma tomada de posicdo através de textos e relatos.

A sexualidade ndo estd conectada necessariamente a uma relacdo heterossexual duradoura. Desta
forma, pode-se falar em sexo casual e em alguns momentos hd abertura para experiéncias
homossexuais. Podemos encontrar nas paginas da TPM reportagens sobre sexo a trés, e hd uma

colunista fixa que deixa explicito o fato de ser homossexual.

Sensualidade

A sensualidade na TPM € menos explicita que na TRIP. H4 um ensaio sensual masculino em todo
nimero de TPM, mas o homem estd mais vestido que a TRIP Girl. Da mesma forma que a TRIP Girl,
ha uma entrevista com o fotografado do més.

Para os produtores, esta entrevista € mais essencial do que na TRIP. Entende-se que isto deriva da
diferenca entre o olhar masculino e o olhar feminino, sendo que o desejo feminino ndo deriva apenas

do olhar. Paulo Lima comenta esta diferenca:

Grahal: Vocé acha que a mulher gosta de olhar 0 homem em situacdes sensuais?

Lima: E diferente. A mulher gosta de projetar nele o namorado, o marido. Ela nio 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 € o namorado, o marido dela. O homem nio, ele ja vé a foto de mulher diferente, ele

A A z z . . ~ 56
vé€ o corpo, ele vé a bunda. Isto € o que estamos aprendendo também. Principalmente em relagdo ao homem.

% Entrevista com Paulo Lima.
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Ensaio sensual com Edgard, VJ da MTV em TPM 15
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Ha o entendimento de que a mulher sente atracdo pelo todo e ndo pelo fisico. Assim, um ensaio
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, outras em relatos de
experiéncias pessoais nas matérias da revista. O objetivo € fugir dos manuais comumente encontrados
em outras publicagdes femininas. O “como fazer” é substituido pela narrativa do “como faco”. Em
alguns volumes, a TPM coloca textos de psicanalistas como Maria Rita Kehl ou psicélogos como Jacé
Pinheiro Goldberg para comentar os relatos mencionados. Esta férmula ndo é totalmente oposta ao

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
comentdrios do Jac6 Pinheiro Goldberg, que € um analista sincero que a gente chama, e que fala coisas que
em geral as revistas ndo falam e tal. Mas eu também acho que a gente ainda nio achou a férmula ideal pra
tratar desse assunto. Porque as femininas tradicionais, elas t€ém muitos anos de experiéncia nessa drea. A
Nova faz isso todas as pdginas da revista, todos os meses, € uma coisa que ela ji usou e abusou, ja
experimentou todas as formulas possiveis e imagindrias de abordar o assunto sexo e relacionamento. Ela
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 estd tentando, eu acho que ainda ¢é diferente, a gente ainda se
mantém preso um pouco 2 histéria de vida da pessoa, ao depoimento, mas a NOVA também faz isso. Eu

. p a3 57
acho que os depoimentos € que sdo diferentes.

Assim, hd na TPM componentes que podem ser encontrados em outras publicagdes. A revista
NOVA, por exemplo, também se utiliza de relatos e experiéncias de mulheres e a TPM, por vezes,
recorre a especialistas para o comentdrio dos relatos. No momento da entrevista, a TPM buscava
encontrar uma forma de realizar matérias sobre sexualidade que escapasse do utilitarismo encotrado em
outras revistas, da formula de conselhos e dicas para as mulheres, mas nem sempre € possivel fugir
completamente das férmulas mais comuns. Uma tentativa neste sentido € centrar-se em relatos das
experiéncias. Mas mesmo assim ha dificuldades, pois esta férmula também ¢é aplicada em outras
revistas femininas. Como exemplo, a revista NOVA publicou a reportagem “Dois é bom. E trés, é

?”58

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

°7 Entrevista com Andréa Barros.
* NOVA 374, de novembro de 2004. Reportagem de Caroline D’essen e Roberta Faria
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mesmo tema, “Eu, Tu, Eles”, como um ensaio de moda e reportagem. Ambas as reportagens nio
condenam explicitamente o sexo com mais de um parceiro e descrevem relatos de pessoas que
passaram pela experiéncia, além da opinido de especialistas.

O texto de NOVA, entretanto, traz de forma mais acentuada que a experiéncia pode ser boa, mas
deve haver precaucdo. Os relatos s@o mais breves e, junto da opinido dos especialistas, fazem parte de
um s6 texto. Um trecho pode ilustrar esta argumentacdo. Depois de discorrer sobre aspectos positivos,

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 imaginag@o, ndo se sinta careta. Deve mesmo considerar os dois lados da
histéria: o do tesdo e o do risco. Quer dizer, dos riscos: de morrer de citime, ficar magoada (e até querer se
afastar depois), precisar ir além para manter o interesse sexual, perder a confianca 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 estd disposto a temperar a relacdo com esta pimenta — que pode dar sabor ou se tornar bem

indigesta.”

A matéria da TPM ¢€ 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 mercadoria.
Se os problemas que podem advir da experiéncia do sexo com mais de um parceiro estdo presentes nos
textos, eles ndo enfatizam que essa deva ser uma experiéncia cheia de cuidados. O dltimo paragrafo do

texto inicial pode servir como um comparativo com a NOVA:

Os quatro depoimentos que vocé 1€ 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 relacdes homossexuais e episédios onde o troca-troca fica s6 no beijo. “Nos anos 60, o
esfor¢o 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 citime,
posse, medo, divida, aceitacdo — diga-se de passagem, dramas de qualquer relacionamento. Nao 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 invencdo da sexualidade humana sdo mesmo

infinitas.

** TPM 12. Reportagem de Giuliana Tatini e Renata Ledo.
% “Dois é bom. E trés, é demais?”, em NOVA 374, de novembro de 2004. Reportagem de Caroline D’essen e Roberta Faria
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Apesar de utilizar uma série de elementos em comum com NOVA, a TPM promove algumas
diferencas na forma de argumentacdo e de posicionamento frente a questdo. Os relatos mais longos
seguem a concepgdo geral de TRIP e TPM que € trazer experiéncias diversas para os leitores. Ao longo
da histéria da revista, outras formas de discutir a sexualidade foram tentadas. Na TPM 18, por
exemplo, a revista pediu para que jovens escritoras fizessem histérias sobre fazer sexo com o melhor

amigo.

Opiniao

Seguindo os passos da TRIP, a opinido € um componente essencial em uma TPM. O editorial
trata dos assuntos mensais e fornece uma concepg¢ao da revista. As colunas fixas também sdo elementos
imprescindiveis na feitura desta publicacdo. Mara Gabrilli escreve desde o nimero 1, sendo que até o
n° 36 de TPM ela mantinha sua coluna. Gabrilli ja havia aparecido nas paginas da TRIP. Seis anos
depois de sofrer um acidente, que a deixou paraplégica, ela foi convidada para fazer um ensaio sensual
na publica¢do. Nao foi uma matéria muito comum, pois poucas revistas que publicam matérias do
género arriscariam fazé-lo com uma mulher numa cadeira de rodas.

Gabrilli dirige a ONG Projeto Proximo Passo, ligada a qualidade de vida do deficiente fisico e
geralmente fecha a revista com sua coluna. Outra colunista de destaque ¢ Milly Lacombe, jornalista
que escreve a partir do nimero 5 de TPM. Lacombe assume publicamente sua homossexualidade e
relata suas experiéncias cotidianas, muitas vezes conectadas a sua preferéncia no campo da
sexualidade. Posteriormente torna-se a Editora Executiva 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
ndo € tudo” e diversos volumes da revista trazem reportagens e opinides ligadas a campanha. A idéia é
criticar o excesso de zelo e de cuidados com a imagem, especialmente com a busca do corpo perfeito.
Assim discute-se pldstica, exercicios, dieta, aplicagdo de botox e aplicagdo de silicone, entre outros
assuntos correlatos. Posteriormente foi langada uma campanha contra o consumo exagerado.

Em algumas matérias, a TPM finaliza com uma caixa de texto contendo opinides de pessoas
sobre o assunto da matéria. Muitas vezes sdo especialistas, como psicanalistas, mas algumas vezes

podem SE€r pessoas comuns.
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Outros assuntos comuns para reportagens sao criticas ao consumismo exacerbado e ao sistema de
celebridades. Tanto na secdo Badulaque, onde estes temas sdo tratados com humor, quanto em
reportagens, podemos encontrar questionamentos ao que os produtores consideram que sdo 0s €Xcessos

da midia e do consumo.

Humor

Uma diferenca entre a TRIP e a TPM € que esta dltima tem um toque maior de humor. Na TRIP,
o reporter Arthur Verissimo d4 um toque humoristico a revista, mas ndo hd muito mais do que isto. A
busca pelo sorriso das leitoras € parte da concepcao da TPM. H4 uma se¢do fixa, Badulaque, em que o
humor aparece de forma mais contundente. O humor é também percebido como um importante

referencial na distin¢do 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 TPM. As outras revistas sio
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 ¢ mais brincalhona. Ela ndo se leva tdo a sério quanto as outras revistas.

E isso é muito legal pra mulher.®’

O humor se torna constitutivo de distincdo da TPM. Trata-se de uma forma de abordar assuntos

considerados sérios de um jeito mais casual e divertido.

Produtos

Da mesma forma que a TRIP, a TPM tem secdes fixas sobre produtos e moda. Entretanto hd uma
acentuacdo da importancia destas secoes na TPM. H4 mais produtos recomendados e a moda ocupa
mais péaginas. Estas secdes cresceram em importancia ao longo da histéria da revista. Como coloca

Fred Melo Paiva,

®'Entrevista 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 td oferecendo um pouco mais de servigo, abrindo um pouco mao da matéria muito densa e muito
profunda. Ela continua existindo, ela é a base de tudo, ela é a base do sucesso da TRIP, sdo as matérias mais
comentadas da TPM. Mas a gente estd querendo dar um pouco mais de dinadmica. Entdo quer dizer. Este
servico, estas pequenas notas, esta coisa de uma leitura um pouco mais rdpida. Entdo a gente aumentou um
pouco mais esta se¢do. Esta coisa que te dd o servigo. Quando vocé fala de servigo parece uma coisa chata.
Mas ndo é, ele torna a revista um pouco mas util, do ponto de vista mesmo das utilidades domésticas, das
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 secio foi

~ ~ . ~ . . 2
para o comego. Entdo sdo pequenos ajustes, ndo considero que ela mudou muito.°®

O nimero de reportagens diminui para um incremento das paginas contendo produtos. Esta foi
uma escolha editorial, de forma a deixar a revista mais interessante para um publico de leitoras. Os
produtos e servicos espalham-se em diversas partes da revista. A secdo de ‘“‘editoras convidadas”
também contém mostra de itens com os quais as editoras convidadas se identificam ou que elas
possuem em suas casas. Os produtos sdo uma forma de comunicar ao leitor o que estd associado ao

universo de TPM:

Grahal: Os objetos que tem na se¢ao fetiche, moda, sdo propaganda?

Paiva: Nio sdo propaganda. Isto é... S@o dicas de... fetiche por exemplo sdo dicas de produtinhos, de
pecas. Sdo pegas de consumo que acabam dizendo... Eu acho que tem a fun¢@o editorial, de dizer que estilo a
gente gosta. Porque eu ndo dou um chapéu de praia das madames do Leblon. Eu ndo dou isto, eu dou um

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

2 T 63
quem € seu publico.

Pretende-se realizar um ensaio de moda de forma um pouco diferente da TRIP. H4 sempre um
tema, mas a se¢do é, na maior parte das vezes, feita com modelos e maior produgdo de estidio. Na
TPM héd uma diretoria de moda, inexistente na TRIP, ou seja, pessoas que estdo exclusivamente
encarregadas de trabalhar com o assunto. A importancia da moda decorre da visdo de que a mulher

valoriza este assunto mais do que o homem:

%2 Entrevista com Fred Melo Paiva.
% Entrevista com Fred Melo Paiva.
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Ricardo Alméida
= Ricardo Almei

Ensaio de moda “Noiva em fuga”, em TPM 11
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Moda/reportagem “Festan¢a no Copan”, sobre moradores do Edificio Copan
Os modelos sdo moradores do edificio.

Fonte: TPM 28
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Porque a mulher tem uma relacdo 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 variagdes pequeninissimas de
escalas de cores. Talvez um pouco mais escuro, um pouco mais claro, mas nao sai desta merda. A mulher
ndo, ¢ um manifesto. Tem muito mais significado uma roupa feminina, pra mulher da maneira que 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 irmdo, que € 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. Nao queremos simplesmente ir no presidio, Cavalera, vestir as mulheres com roupinha 14, mais
acessiveis. A gente ndo quer desprezar este componente que € forte para a mulher quase de fantasia na moda.
Moda é mais do que a fun¢do. Pro homem ¢é mais a fun¢do 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 nio aparece se vocé simplesmente faz estas coisas que a TRIP faz. A gente estd tentando
juntar as duas coisas, tipo a gente fez nesta dltima um ensaio de moda numa faculdade de estilismo. Entdo ja
tem mais gente pensando em moda, chamamos duas modelos, e a0 mesmo contamos a histdria daquele lugar.

Precisamos encontrar qual € o melhor meio. Estamos ralando bastante pra chegar 14.

A diferenca entre TRIP e TPM no aspecto moda é de énfase. Algumas matérias de moda
poderiam ser feitas para as duas revistas e sempre hd um tema para a sec@o. Tanto na TRIP quanto na
TPM podemos encontrar moda-reportagem, uso de pessoas que ndo sdo modelos ou, inversamente,
modelos em estidios. Na TPM, entretanto, h4 uma maior constincia de valorizacdo da producéo,
enquanto que na TRIP, hd maior constidncia de moda-reportagem com situagdes inusitadas. Como
colocado anteriormente, a partir da criagio da TPM houve uma maior producdo da secdo de moda na

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

Comportamento

O foco da revista, interessado no comportamento dos sujeitos, é outra semelhanca entre a TRIP e
a TPM. A otica comportamental permeia toda a revista e € ainda mais enfatizada na TPM. H4 mais
entrevistas e sempre ha a secdo “Perfil” em que uma pessoa, muitas vezes desconhecida, fala de sua
vida.

Se hd a mesma 6tica, a diferenca entre TRIP e a TPM, relaciona-se ao género do publico
consumidor, ou seja, a TPM volta-se mais a temadticas consideradas ‘“femininas” como

relacionamentos, experiéncias com homens. Nina Lemos comenta uma entrevista:
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Eu fiquei assim, como assim vocé teve trés namoradas ao mesmo tempo? Talvez um homem achasse
isto mais normal. Nao sei. Mas eu acho que as questdes que interessam uma mulher num caso sio diferentes
das questdes que interessam o homem. Talvez o homem ficasse 14, p6 e vocé j4 comeu um monte de mina,
entendeu. Porque € 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 questdo
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. Voc€ ndo, Nina? Eu ndo! Sabe, ndo, como assim, vocé consegue, eu
ndo 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

. . . . 4
os homens ligam no dia seguinte. (risos) °

Os “relacionamentos” amorosos ou familiares sdo um dos principais aspectos “comportamentais”
presentes em perguntas realizadas em entrevistas ou nos ensaios sensuais. A diferenca com outras
revistas femininas seria que este ponto ndo € o motivo principal das matérias, nem seria seu objetivo
ensinar ou dar dicas sobre os “relacionamentos”, mas garimpar experiéncias de outras pessoas. Desta
forma, considera-se que para mulheres este ¢ um importante aspecto da personalidade, que merece e
deve ser conhecido. Entretanto, reitero que ndo € possivel deixar de posicionar-se. Isto €, mesmo que
ndo haja a pretensdao de ser um manual, a TPM expressa uma visdo de mundo, um discurso que serd
exposto para o publico, e que envolve argumentacdo tanto pela forma (que quer negar os “manuais’)
quanto pelo contetddo. Desta maneira, a TPM também exprime um discurso sobre o feminino.

Outra secdo criada pela TPM € a das “editoras convidadas”. Nesta secdo, as mulheres falam sobre
o que gostam e desgostam, ddo dicas de produtos, receitas e 0o que tiverem interesse em escrever.
Posteriormente esta se¢do foi incorporada a TRIP, revertendo o quadro de influéncia entre as duas

revistas.

Esportes / Viagens

Outros temas presente nas revistas TPM sdo as viagens e os esportes, a exemplo da TRIP. A

énfase nestes aspectos, entretanto, aqui € bem menor. Nao é em todo nimero da TPM que € publicada

% Entrevista com Nina Lemos.
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uma matéria sobre esporte ou viagem, demonstrando que se estes sdo temas vdlidos, ndo sdo tdo
centrais como na TRIP.

Na maioria dos casos, as matérias destes temas tem como foco mulheres que praticam/praticaram
esportes ou fizeram as viagens. Os esportes seguem uma linha “alternativa”, como a TRIP. Assim, sdo
matérias de montanhismo, surf, trecking, entre outros.

As viagens buscam mostrar roteiros incomuns, afastados daqueles normalmente encontrados em
agéncias de turismo. Pode ser uma reportagem sobre uma viagem de um casal pelo deserto da
Australia, duas amigas pela amazdnia ou de quatro amigas pelo Nepal e Tibete. As matérias buscam
trazer experiéncias pessoais. A forma de “didrio” é comum, aproximando assim a experiéncia da

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, o monossildbico guia tibetano, que sugeriu uma parada para que
pudessem conhecer o primeiro passo do roteiro. Passos sdo como os tibetanos chamam o ponto mais alto de
cada montanha. L4 em cima, as quatro cumpriram o ritual de colocar bandeirinhas coloridas em um mastro e
fazer um pedido. “Além de obter a graga, os tibetanos acreditam que a cermdnia purifica”, explica Roberta, a
professora de educacao fisica.

Ja 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 opgao era

comer carne de iaque, uma espécie de boi da montanha.®®

Uma reportagem publicada sobre viagem a Nova York, considerado um roteiro “comum”, esteve
centrada em luagres “alternativos” da cidade. Desta forma, a direcdo € procurar algo “diferente” de
outras revistas, mesmo que com destinos de viagens mais comumente encontrado em outras

publicacdes.

65 “Nirvana em quatro rodas”, reportagem de Milly Lacombe. Publicada em TPM 30, margo de 2004.
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2.3 - Consideracoes

Os processos de transformagdo da TRIP e da TPM demonstram a vontade de atingir um publico
maior ou, como dizem os produtores, “‘comunicar-se com mais pessoas’. Diminuir as paginas de surf
na TRIP é buscar mais leitores e isto transforma todo o contetdo da revista, incluindo os anuncios
veiculados. A criagdo da TPM € um caminho no mesmo sentido: desdobra-se a TRIP em duas
publicagdes, sendo que uma € direcionada ao publico feminino, e devem ser feitas alteracdes 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 textos. Reportagens,
ensaios sensuais, produtos, opinides sdo componentes de um conteido que se expressa tanto através do
texto quanto da produgdo grifica. Estes elementos compdem o discurso das publicacbes e se ha a
mudanca de direcionamento para um publico especifico, todos os componentes devem seguir este
objetivo, dentro do necessario, de forma a criar um produto coeso.

Entretanto, as mudancgas ndo estdo sozinhas, sio acompanhadas por continuidades. As tltimas sdao
determinantes por demonstrarem aquilo que € visto como fundamental, isto €, aquilo de que ndo se abre
mao, e que pode atingir o publico diferenciado da revista. H4 um conjunto de elementos considerados
essenciais que deve permear as revistas de forma a manter suas identidades. As continuidades sdo o que
nos permite pensar que a TRIP n° 1 e a n° 125 s@o o mesmo produto, sdo aquilo que um leitor pode
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 secoes, a €énfase no “comportamento”
formam um quadro que aproxima as publica¢des. Temas abordados e pessoas entrevistadas podem
aparecer nas duas revistas. A continuidade funda-se na concepg¢do geral e naquilo que se pensa como
“interessante” e possivel de ser impresso para os dois publicos.

A base da diferenga € a distincdo de género, aquilo que se considera como interesses do publico
feminino em contraposi¢do ao masculino. Na parte textual, ou redacional, ndo ha apenas a mudanca do
artigo masculino para o feminino. Alguns assuntos, especialmente na secdo Badulaque, ndo poderiam
estar em uma revista para o publico masculino®, como por exemplo, uma matéria sobre vibradores.

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

% Ao menos como o masculino é concebido hegemonicamente, e da forma como as matérias citadas se apresentam na TPM,
pois ndo correspondem a matérias que seriam passiveis de ser publicadas para este masculino hegemoénico. Em uma
diferente concepcdo de masculino os assuntos referidos tornar-se-iam legitimos.
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“feminino”, pois é uma discussio com outras revistas femininas, uma critica a um discurso
normalmente associado 2 mulher.®’

Mesmo onde hd continuidade, podem aparecer algumas diferencas. Os entrevistados, por
exemplo, podem ser “interessantes” tanto para a TRIP quanto para a TPM e o foco da entrevista serd
sua vida e suas idéias, contadas através de experi€ncias pessoais. Entretanto, alguns assuntos terdo
énfase diferenciada em cada revista. Marcos Mion, em marco de 2002, aparece em uma entrevista na
TRIP e no ensaio sensual da TPM. Ha uma diferenca de posicdo nas revistas, isto é, a entrevista e o
ensaio sensual tém objetivos distintos e, portanto, 0s textos recorrem a estes objetivos. A entrevista
enfatiza algumas experiéncias-limite do artista, como a perda do irmdo, a depressdo e o uso de drogas.
Outros aspectos como vaidade, vida profissional e relacionamentos familiares e amorosos também sdo
tratados. No ensaio sensual da TPM as experiéncias-limite também sdo citadas, mas passageiramente.
Aqui o interesse recai sobre seus relacionamentos amorosos e sua vida sexual. Apesar dos objetivos
diferenciados em cada se¢do, essas €nfases se repetem em outros momentos pelas edicdes de TRIP e
TPM. Podemos encontrar os mesmos assuntos, em maior ou menor grau, nas duas revistas, mas cada
uma prioriza alguns aspectos das experiéncias cotidianas.

A diferenga entre masculino e feminino nas revistas TRIP e TPM €, em muitos casos, de énfase.
A TRIP tém énfase relacionada a esportes, aventura, situagdes limite, drogas e alteridade. A TPM
enfatiza relacionamentos, sexo, moda, produtos. No texto do ensaio sensual da TRIP hé enfase no
corpo, na historia de vida e na sexualidade. O texto do ensaio sensual da TPM € geralmente maior, uma
entrevista maior que cobre principalmente relacionamentos do homem com mulheres, familia, trabalho
e sexualidade. Todos estes aspectos podem ser encontrados tanto na TRIP quanto na TPM, ndo ha
exclusividade, mas uma certa concepg¢do da diferenca de género faz com que alguns aspectos sejam
considerados mais relevantes em uma que em outra.

A imagem € um importante fator em ambas publicacdes. Como coloca Patricia Sant’anna, a

imagem € um modo de comunicar:

Assim, compreendo imagem como uma mensagem visual composta de diversos tipos de signos;

. . < .~ 68
consequentemente, considero-a como hnguagem, como ferramenta de €Xpressao € comunicagao.

67 Ainda que haja uma tendéncia a valorizacdo da imagem e dos cuidados com o corpo masculino a ponto de ser celebrado
um novo “tipo” de homem, batizado pelos meios de comunicacdo como metrossexual, o excesso de zelo com a aparéncia
ainda € percebido como caracteristica feminina.

6% Sant’anna, Patricia Desfile de imagens: um estudo sobre a linguagem visual das revistas de moda (1990-2000) Tese de
Mestrado, UNICAMP, 2002, pag 26.
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A importancia da producdo grafica das revistas implica numa concep¢do de imagem como
componente redacional, isto &, intimamente ligada aos contelddos e capaz de transmitir o discurso das
publicagdes. O exercicio da atracdo pelo olhar busca conectar os significados expressos nas imagens as
mensagens da TRIP e da TPM. A seqiiéncia de fotos pessoais de um entrevistado diz algo sobre sua
vida, a imagem de um pé machucado numa corrida de aventura demonstra o sofrimento e os sacrificios
necessarios envolvidos neste tipo de competi¢do. Fotos de moda demonstram a linguagem corporal,
aquilo que se recomenda esteticamente.

Outro tipo de mensagem também se utiliza da imagem como seu principal meio: a propaganda.
Pela necessidade de criar impacto no menor tempo possivel, as propagandas nas mais variadas revistas
(e ndo apenas na TRIP ou TPM) usam a imagem como o principal chamariz para sua marca. Deste
modo, hd uma aproximacgdo entre propaganda e contetidos editoriais através da forma de apresentacao.
Como a propaganda, a primeira impressdo vem pela imagem que busca captar de imediato o olhar dos
leitores, procurando uma maior eficidcia do que um simples titulo. Assim, procura-se buscar uma
rapida insercao dos leitores (através da imagem) nos contetdos.

A sobrevivéncia das revistas demonstra que hd um grupo de pessoas interessadas nesta forma de
comunicacdo, com habilidades para decifrar de algum modo seus significados. Sendo um publico
jovem e de certo poder aquisitivo, a linguagem das imagens ndo lhes € totalmente estranha. A televisdo,
0 cinema e a internet sdo aspectos cotidianos. As revistas aproximam-se, assim, destes outros meios de
comunica¢do. No préximo capitulo, irei remeter-me novamente ao puiblico imaginado pelos produtores.

13

Maria Celeste Mira® percebe que ha “géneros narrativos” 7 diferentes conectados ao masculino e
ao feminino no mercado cultural de massa. O “género narrativo” € um conceito diferente do género que
se usa neste texto, € o modo de contar histérias ou a €nfase que se dd a elementos ao se contar uma
histéria. Assim, exemplos de “géneros narrativos” seriam a comédia, o romance, o policial e o terror.
Quando uma pessoa busca, ou produz, um produto associado a um “género narrativo” ela ja possui, ou
pressupde, uma série de expectativas de antemao, isto €, uma comédia objetiva o riso, o terror contém
uma série de elementos que ja serdo esperados pelo consumidor. Para Mira, os “gé€neros narrativos”

podem ser pensados de um modo abrangente, que envolva todos os produtos da industria cultural,

incluindo as revistas.

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

7 Irei utilizar esse conceito entre parénteses para diferencia-lo do conceito de género ja apresentado no capitulo 1 A
tradugdo para o inglés remete a duas palavras diferentes: genre e gender, respectivamente..
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Os “géneros narrativos” pressupdem um certo conhecimento por parte do leitor sobre um produto
determinado. Heloisa Buarque de Almeida”, em sua Tese de Doutorado, mostra que o conhecimento e
o reconhecimento das tramas de telenovelas sdo um importante fator de sucesso desses melodramas.

Acredito que as revistas TRIP e TPM sdo compostas de uma colecdo de “gé€neros narrativos”
localizados em suas secdes. A moda possui um discurso, da mesma forma que as entrevistas, as
reportagens ou os ensaios sensuais. Um importante “género narrativo” na TRIP e TPM € o foco no
comportamento. Os produtores pensam num publico que ird gostar de ver matérias relacionadas ao
comportamento e as experiéncias pessoais, formando assim um ‘“género narrativo” que denomino de
“comportamental”.

Retornando a Mira, os “gé€neros narrativos” mais populares entre o publico masculino estdo
ligados ao aspecto visual e com €nfase na a¢do, como o pornd e o policial, enquanto que os produtos
mais populares para o gé€nero feminino relacionam-se a narragcdo, em especial o “romance” e outros que
contenham como foco os relacionamentos. A autora, ao citar o caso de TPM, com o ensaio sensual,
verifica que hd uma mudanga de perspectiva, demonstrando um aumento da importancia do visual
masculino em revistas femininas. De fato, tanto na TRIP quanto na TPM a imagem assume lugar de
destaque, mas o “género narrativo” comportamental ndo estd totalmente ausente no ensaio sensual. A
TRIP procura trazer texto com narrativa sobre a mulher fotografada, ou seja, um componente narrativo
se torna importante. Apesar da TPM ter um ensaio sensual, em que a imagem € o foco, a narrativa e o
comportamento sdo elementos indispensaveis.

O “género narrativo” hegemonico sobre a sensualidade, tanto masculino quanto feminino, da
inddstria cultural, € minimizado nos ensaios sensuais, mas ele continua existindo. Porém podemos
perceber uma mudanca de elementos de “género narrativo” em outros lugares que ndo o ensaio sensual.
Nos ensaios de moda temos o caminho inverso. H4 diversas publicacdes de moda onde o aspecto visual
€ o componente mais importante, relacionado diretamente ao universo feminino. Em revistas
masculinas, a moda é minimizada (ainda que tenha aumentado crescentemente seu espago). Da mesma
forma que os ensaios sensuais, a moda aparece tanto na TRIP quanto na TPM, aproximando os dois
géneros neste quesito. Como na TRIP, sempre h4 algum tema associado ao ensaio de moda, desviando
o foco apenas do vestudrio e criando uma narrativa situacional através das imagens. Entretanto, hd uma

maior produgdo das imagens na TPM, com valoragdo das fantasias pela fotografia. Na TRIP, a situacdo

"' Almeida, Heloisa Buarque ‘Muitas mais coisas’: telenovelas, consumo e género : Tese de Doutorado : UNICAMP :
Campinas : 2001, pag. 66.
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posta no ensaio adquire valor mais acentuado, sendo que em alguns momentos ha reportagens e textos
que acompanham o ensaio de moda.

A TPM acompanha, neste caso uma caracteristica mais geral do mercado de revistas. Como
coloca Sant’Anna’?, na consolidacdo da sociedade burguesa, a moda tornou-se uma preocupagio
conectada ao cardter feminino, sendo, assim, um tema constante nas revistas voltadas para esse
piblico. Para Sant’Anna’®, o vestudrio expressa a identificacdo de um sujeito com um grupo. A moda é
uma linguagem baseada na composicdo do vestudrio, em que o individuo expressa para a sociedade

aquilo que deseja ser. Deste modo,

Nao podemos confundir a revista de moda com um catdlogo de produtos a venda. Mais do que isso, ela
¢ um veiculo de informagdo que presta servico, ndo apenas mostra, mas coloca os significados dos produtos
expostos em suas paginas. Portanto, um *“guia” semantico de como o vocabuldrio da moda pode ser usado de

. . 74
maneira mais “correta”.

O ensaio de moda da TPM, entdo, ensina com imagens o que a leitora pode vestir adequadamente.
As roupas podem diferenciar a leitora de TPM da de outras publicagcdes. Entretanto, a formatacao dos
ensaios de moda ndo destoa completamente da de outras revistas. Sant’ Anna relata que tanto Vogue
quanto Marie Claire podem criar um tema para um ensaio ou utilizar-se das fotografias de moda para
contar uma histéria. O ponto que mais pode distinguir a TPM ¢ justamente quando sua matéria de moda
mais se aproxima de TRIP, quando ndo utiliza modelos ou realiza moda-reportagem.

A diferenciacdo que TPM busca em relagdo a outras revistas femininas € também a tentativa de
fuga do modelo hegemoOnico constante nessas publicacdes. Uma caracteristica fundamental do modelo

hegemonico € seu formato de conselheiro do universo feminino. Conforme Ana Liicia de Castro,

As revistas, principalmente as femininas, sdo verdadeiros manuais de orientaciao da vida diaria, ao

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

2 Sant’anna, Patricia Desfile de imagens: um estudo sobre a linguagem visual das revistas de moda (1990-2000) Tese de
Mestrado, UNICAMP, 2002.

3 Sant’anna, Patricia Desfile de imagens: um estudo sobre a linguagem visual das revistas de moda (1990-2000)
Dissertagao de Mestrado, UNICAMP, 2002

™ Sant’anna, Patricia Desfile de imagens: um estudo sobre a linguagem visual das revistas de moda (1990-2000)
Dissertacdo de Mestrado, UNICAMP, 2002, pag. 347.

75 Castro, Ana Licia Culto ao corpo e sociedade: midia, cultura de consumo e estilos de vida : Tese de Doutorado :
UNICAMP : 2001, pag. 3.
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O corpo e seus cuidados sdo temas de destaque nesses manuais:

A imprensa escrita vem se consolidando como espaco privilegiado para divulgacdo de informacdes
relativas ao corpo, recorrendo ao especialista - profissional que tem espaco e sucesso garantidos em revistas

femininas — para dar dicas acerca dos cuidados com o corpo no campo da sexualidade, moda, dieta, beleza e

.. . 76
exercicios fisicos.

Outro tema recorrente sio as dicas sobre relacionamentos. Como coloca Carla Bassanezi’’, a
felicidade conjugal ja € tema recorrente em revistas femininas desde a década de 40. Dulcina Tereza
Bonati Borges’®, ao estudar a “cultura psi” das revistas Cldudia e NOVA entre os anos 70 e 90, vé uma
mudanga temdtica nestas décadas, mas o cardter de orientagdo de comportamento, especialmente
tematizando relacionamentos homem-mulher, permanece. Para ela, os principais temas entre as décadas
de 70/80 eram ligados a auto-estima e auto-afirmacao, condi¢des que levaram a mulher a amadurecer,
buscar espaco no mercado de trabalho e buscar abertura nos relacionamentos conjugais. Entre as
décadas de 80/90, as temdticas mais recorrentes conectavam-se aos novos valores ético-morais para o
sexo, o redimensionamento da relacdo homem/mulher e as dificuldades que a economia impde no
mercado de trabalho para as mulheres. Apesar das grandes mudangas na sociedade e nas publicacdes
femininas desde o periodo estudado por Bassanezi, no século XXI as matérias sobre como conquistar e
manter relacionamentos amorosos se propagam pelas revistas femininas’®.

Uma subversdo que TPM opera no sistema hegemonico de publicacOes femininas € a forma, a
tentativa de encontrar férmulas que fujam dos “manuais de conselhos e dicas”. Essa mudanga ndo
significa, repito, que a TPM deixe de ser uma referéncia para as leitoras ou que deixe de posicionar-se.
Mas ha uma transformacao de énfase no “género narrativo”. As férmulas de “manual” por vezes sdo
discursos fechados, em que a palavra do especialista dificilmente pode ser questionada por um leigo,
ainda que possa sé-lo. Formulas mais narrativas ou argumentativas sao discursos mais abertos, com um
maior espago para critica. A TPM entretanto, ndo escapa completamente do género narrativo dos

“manuais”. A fuga € localizada no discurso sobre o corpo e relacionamentos, € ndo ¢ completa. Muitas

76 Castro, Ana Licia Culto ao corpo e sociedade: midia, cultura de consumo e estilos de vida : Tese : UNICAMP : 2001,
pag. 55.

T Bassanezzi, Carla “Revistas femininas e o ideal de felicidade conjugal(1945-1964)” em Cadernos Pagu(1) :
Pagu/UNICAMP : Campinas : 1993

78 Borges, Dulcina Tereza Bonati A cultura “psi” das revistas femininas (1970-90) : Dissertagio de Mestrado : UNICAMP :
1998

7 Para a discussdo 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 hd o uso de especialistas nas argumentagdes. Por outro lado, as secOes de moda e dicas de
produtos tornam-se manuais de consumo.

A centralidade de temas como a busca pelo corpo perfeito e por um conjuge é um dos principais
contetidos que a TPM questiona. Testes e hordscopos também sdo rejeitados, a menos que sejam
realizados de forma humoristica. A capa € outro ponto de diferenca. Para Castro®® é muito dificil que
uma revista feminina traga um homem na capa, e, quando isto acontece, estd acompanhado de uma
figura feminina. Na TPM proliferam capas com homens, normalmente entrevistados ou objetos de
ensaio sensual.

A TRIP ndo possui em suas paginas uma discussdo tao explicita com outras revistas masculinas
quanto a TPM tem com as femininas. O que aparece na fala dos entrevistados, o modo diferente de
tratar o ensaio sensual, algumas vezes ndo se concretiza. Como colocado anteriormente, algumas fotos
de VIP, por exemplo, poderiam estar nas paginas de TRIP, e vice-versa. O diferencial de TRIP com
relacdo a outras revistas masculinas estd no foco “comportamental” amplo da revista. Outras revistas
consideradas masculinas contém em suas pdginas uma maior &nfase na sensualidade feminina,
direcionando grande parte das matérias para a conquista de mulheres. Carros e esportes, principalmente
futebol, também sdo temas recorrentes. Esses assuntos sdo reconfigurados e enfatizados de acordo com
a publicacdo. Se TRIP aproxima-se dessas revistas pelos ensaios sensuais, dificilmente encontraremos
em suas paginas dicas para conquistar mulheres, preenchendo suas paginas com matérias de interesse
mais geral. Muitas matérias de TRIP poderiam estar em TPM e vice-versa, sendo que os limites entre o
masculino e o feminino nas duas revistas sdo ténues e localizados. Os ensaios sensuais sdo o ponto de
maior demarcacdo, delimitacdo de género. A secdo Badulaque, na TPM, também apresenta matérias
que sdo voltadas especificamente para a mulher.

De um modo mais amplo, no mercado de revistas, hd uma série de publica¢cdes masculinas que
estdo se aproximando de revistas femininas, mas por um outro angulo. Para Marko Monteiro®', a
revista VIP pretende ser a revista do “novo homem”, mais preocupado com moda e cuidados com o
corpo, temas normalmente associados a publicacdes femininas. Ja a revista Romano, idealizada para o
publico masculino, da Editora Escala, langada em janeiro de 2005, abusa da férmula das revistas
femininas mais tradicionais. Boa parte da revista trata de dicas de estética, cuidados com o corpo e

ensinamentos para conquistar e manter relacionamentos, além de sexualidade e moda.

%0 Castro, Ana Licia Revistas Femininas: aspectos histdricos, produgdo e usos sociais : Dissertagdo de Mestrado : PUC :
Sédo Paulo : 1994

81 Monteiro, Marko Masculinidades em revista: um estudo da VIP Exame, Sui Generis e Homens. Dissertacdo de mestrado :
UNICAMP : 2000
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Como coloca Monteiro, o “novo homem” € caracterizado pela heterossexualidade. Entendo que a
aproximagdo temdtica de revistas masculinas com revistas femininas pressupde o fundamento de uma
oposicdo entre homens e mulheres que revela ndo apenas a constru¢do de uma diferenga bioldgica, mas
também relacionada a orientac@o sexual (elaborada pelo discurso sobre praticas erdticas).

Ao mesmo tempo que TRIP ndo € uma revista voltada apenas para a sensualidade feminina, ela
também ndo questiona a heterossexualidade e € justamente através de espagos como o ensaio sensual
feminino que a revista se define como masculina. Na TPM o ensaio sensual masculino também é um
delimitador de heterossexualidade feminina (apesar de entrevistadas terem dito que homens gays
também gostam da revista e dos ensaios), mas hd uma maior abertura para a homossexualidade do que
na TRIP. Além da coluna fixa de Milly Lacombe, algumas matérias relatam tanto experiéncias
heterossexuais como homossexuais. Se o sexo bioldgico no ocidente € parte integrante das categorias
de género, nessas revistas a orientacao sexual parece ser mais definidora da condi¢do masculina do 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 mulher
homossexual/heterossexual. Ha revistas especificas para homens homossexuais e heterossexuais.
Apesar das revistas femininas tomarem como pressuposto uma mulher heterossexual, ndao hé revistas
dedicadas exclusiva e declaradamente para a mulher homossexual.*

Os “géneros narrativos” associados ao masculino e ao feminino no campo de revistas sdo projetos
em constante reconstru¢do. Resultados de debates e didlogos entre as publicagdes, as categorias de
género possuem contetidos que sdo modificados ao longo do tempo e diferentemente pelas publicacdes
que estdo nas bancas de revistas. Se hd “gé€neros narrativos” que compdem uma visdo dominante,
outros discursos sdo possiveis, dentro de limites tragados pelo veiculo de comunica¢do que o produz.

Para finalizar este capitulo, acrescento que o direcionamento ao leitor opera transformacdes dos
significados a serem enfocados. A TRIP e a TPM fazem parte de um sistema em que o género € a linha
diviséria, mas que € entrecortado por outros parametros definidores das especificidades das revistas,
estando num sistema mais amplo do mercado de revistas e em didlogo com ele. As teias de significados
que formam a cultura, como define Geertz, sdo entrecortadas nas revistas com vistas ao publico que é
imaginado, formando um sistema de relagdes. Outros elementos, que nio o publico idealizado, também
contribuem para o produto final da revista. No préximo capitulo apresentarei as concepgdes dos

produtores sobre o processo produtivo, que poderdo indicar alguns dos elementos acima citados.

82 .~ . S .
Esta observagdo nao exclui a possibilidade de que, em outros lugares, a oposi¢ao de mulher homossexual/heterossexual
esteja tdo demarcada quanto a masculina.
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3 — Segmentacao nas redacoes

A redagdo das revistas tem sede em Sdo Paulo, em uma casa no Jardim Paulista. As visitas a
redacdo foram realizadas em 2002, portanto a disposicdo da redac@o descrita aqui € a encontrada
naquele momento. Logo apds a entrada havia uma sala de espera, de onde era possivel acessar a sala de
Paulo Lima, um corredor para o fundo da casa e a escada para o andar superior. Ainda neste andar
havia um espaco ao ar livre, com mesas, e salas contendo departamento de marketing, departamento
financeiro e a redacdo da TPM (em certo periodo), entre outras. Na parte superior havia a redacio da
TRIP. Posteriormente, a redagdo da TPM foi deslocada para o andar superior, junto com a TRIP. A
redacdo da TPM, quando na parte inferior, era sensivelmente menor que a da TRIP, com pouco espaco
e mais apertada. A juncdo das redagdes foi um fator que permitiu trocas mais intensas de idéias entre a

TRIP e a TPM:

Grahal: As redagdes costumam conversar, tem alguma troca?

Barros: E muito engracado até por uma questio fisica ndo tem como ndo conversar. Conversa sim,
conversa. Claro que funciona cada uma... Como a gente tem fechamentos em prazos diferentes. Quando eles
estdo fechando a gente td meio folgado, quando a gente estd fechando, eles estdo na vida boa. Mas tem. As

. ~ 83
pessoas se conhecem, trabalham no mesmo ambiente, tem uma relacdo normal de trabalho.

Internamente, nas redagdes, nao havia salas separadas de acordo com a fungdo. Assim, repoérteres,
diretor de redagdo, pessoas responsdveis pela arte, internet e producdo ocupavam a mesma sala. Ja os
departamentos de marketing, comercial e financeiro ocupavam salas separadas. Quando questionei se
alguém da redacdo ocupava uma sala separada, a resposta foi que apenas Paulo Lima, porém ele pouco
ficava em seu espaco. Circulava pela redacdo, vendo as matérias, a arte e apresentando sua opinido
sobre os mesmos. No espaco da TRIP havia uma mesa maior, separada, destinada a Fernando Luna,
Diretor Editorial das duas revistas e segundo em comando na redagdo, apds Paulo Lima. Os diretores

de redacdo, de arte e o redator-chefe sentavam-se entre os outros componentes da redacgao.

3 . z
8 Entrevista com Andréa Barros.
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A hierarquia encontrava-se de certa forma explicitada no espaco, mas ndo tdo rigidamente quanto
encontrou Monteiro®™ na redacdo 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 de
funciondrios bem menor que a Editora TRIP.

Os funciondrios da Editora TRIP colocaram que nao havia uma distin¢gdo rigida de espaco e
hierarquia, havendo circulacdo das pessoas por todos os lugares. Esta percepcdo estd intimamente
ligada a “cultura” da editora, em que se pretende que haja abertura para a opinido de todos,
independente da hierarquia. Por outro lado, o local de trabalho préximo e a livre circulagio propiciam a

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 frente para o outro e fazem a revista juntos. Visual, a
imagem e o texto vdo 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, prum titulo, prum texto, este titulo ndo esta 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 negbcio, vamos falar grosseiramente, o Ambito dele ndo € ver se a letra estd
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

. . . . . 85
interessante. Eu acho hoje que uma revista moderna tem que funcionar assim.

Com relacdo ao género, a composi¢ao das redagdes, de forma matizada, acompanha o publico-
alvo da revista. A redac@o da TRIP, em sua histdria, contou mais com componentes masculinos. Porém,
pode-se encontrar também mulheres em todos setores da revista, desde arte e marketing até a propria
redacdo. Os cargos mais altos foram ocupados majoritariamente por homens, porém, entre 2003 e 2004,
Daniela Falcdo assumiu a Diretoria de Redacdo da TRIP, acumulando com o cargo de Diretora de
Redacdo da TPM.

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

Melo Paiva assumiu a Diretoria de Redac¢do, mas em momento posterior foi para Chris Campos e a

84 Monteiro, Marko Synésio Alves Masculinidade em revista: um estudo da VIP Exame, Sui Generis e Homens :
Dissertacao de Mestrado : UNICAMP : Campinas : 2000
8 Entrevista com Rafic Farah.
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partir dai para outras mulheres. Alguns cargos presentes nos créditos sdo comuns entre as duas revistas,
como o departamento comercial, o financeiro e o Diretor Editorial. Desta forma, ainda que ndo seja
uma regra, o género acompanha de forma mais acentuada a redacdo da revista, ou seja, a parte mais
fortemente relacionada a producdo do conteido das mesmas.

A escolha dos funciondrios passa pela percep¢ao da contribui¢do que cada um pode dar a revista.
Para Giuliano Cedroni, € necessdrio uma diversidade de formagdes para a composi¢do da redacdo, e ,

para o sujeito ter sucesso na TRIP, é necessdrio ter uma “mente aberta”:

Eu acho que s6 tem uma coisa que se precisa ter para trabalhar na TRIP. E ndo vou falar isencio
porque seria utopia. Mas é... ter muito pouco preconceito. Vocé€ precisa ser de verdade uma pessoa de mente
aberta. E fora isto, tudo, se vocé tiver isto, ndo interessa seu background, ndo interessa sua formagao, vocé vai
dar certo aqui, de uma maneira ou de outra. E a gente tem estes exemplos aqui. A gente tem miisicos que
vieram para cd, a gente tem jornalistas extremamente ortodoxos, a gente tem antropdlogos, 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 dreas diferentes e que a midia, que a grande midia insiste em setorizar, sempre
setorizar, aqui e tdo os cinéfilos, aqui estdo os skatistas, aqui estdo os playboys, aqui estdo os manos. Se vocé
€ um cara setorizado e acredita nisto, entdo esquece, nao vai dar certo. Vocé pode ficar seis meses, um ano,

vai chegar uma hora que vocé ou a TRIP vdo sacar que vocé ndo vai dar certo aqui. *®

Ao mesmo tempo, a identificacdo com a revista é necessdria:

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

Giuliano: Eu néo acho, eu tenho certeza. A gente tem pessoas aqui, existe uma fama no mercado de
jornalismo que nas semanais é o lugar em que vocé mais trabalha. Em volume de horas, desgaste fisico. Veja,
Istoé. E a gente tem aqui uma meia ddzia 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 ndo paga tdo bem. A
TRIP nao tem os melhores saldrios, as melhores condi¢gdes. A TRIP € uma editora independente, com suas
limitacdes financeiras e de estrutura, etc. Entdo ou a pessoa se identifica ou ndo vale a pena. E diferente de
uma Abril. Vocé pode ir 14, e trabalhar com uma revista da Abril, numa empresa fantastica, que te d4 todas as

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

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

pena. Vocé vai trabalhar muito mais que voc€ ... deveria, vai achar a conta ndo paga, vocé€ vai sair ou nao vai

render o que a TRIP espera de vocé e a TRIP vai acabar deixando que vocé saia. 87

Nem todos os jornalistas, entretanto, sentem-se satisfeitos com as condi¢des de trabalho na
Editora TRIP. Uma pessoa® com quem conversei na redagio mostrava-se insatisfeita pelas condigdes
de trabalho. Neste caso, a identificagdo com a revista ndo seria o suficiente, deveria haver uma série de
contrapartidas relacionadas a saldrio e beneficios na empresa.

Fred Melo Paiva, primeiro Diretor de Redacdo da TPM, tinha uma certa experiéncia jornalistica e
jé havia trabalhado na TRIP, contribuindo para que a TPM fosse criada com um jeito préximo da TRIP.
Para ele, era importante que houvesse mulheres na redagdo da TPM, pois como ele era o Diretor de
Redac¢do e tinha um grande poder decisorio sobre a TPM, era necessdrio que houvesse um grande
nimero de mulheres na redacdo, de forma a contrabalancear sua visdo masculina. Sua formacgao
profissional e seu modo de ver o mercado de revistas influenciou a composi¢do que escolheu para a

redacdo da TPM:

Eu pensei em cada posi¢do 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 vaga para esta
pessoa. Eu procurei no fundo montar uma equipe diversa, e de gente muito trabalhadora. Eu precisa muito,
porque 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 formagdo de texto. E uma coisa que eu prestei muita
atencdo logo no comego, eu queria alguém que escrevesse. Talvez se eu tivesse uma formacgdo 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 apuracdo. Eu trouxe uma menina que o forte dela sdo idéias, circula muito, tai no mundo, de
idéias muito borbulhantes. Para a equipe de arte, eu trouxe uma pessoa que € mais artista, outra que € mais
gerente de estddio, sabe, um cara que vai saber exatamente onde o arquivo estd gravado, como o arquivo vai
para a grafica, e uma outra que € criagdo. (...) Eu ndo tinha uma pretensdo de montar uma equipe e seguir com
ela por um certo tempo. Olha, eu montei, agora estd certinha. E uma sele¢iozinha 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 14 para cd, eu troquei 4 pessoas, que eu tirei 4 pessoas e coloquei 3, e tive

87 . - .
Entrevista com Giuliano Cedroni
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uma pessoa que quis sair e eu coloquei outra no lugar. Eu cheguei aqui eu coloquei 14 pessoas. Destas 14
pessoas eu mexi 5. E fiquei feliz. E no final de um ano eu acho que eu cumpri a meta. Na edicdo passada eu

tive o fechamento mais tranqiiillo de minha vida, e eu estou bastante satisfeito com a equipe, eu nao vejo

nenhum problema. ¥

Além do corpo contratado, as revistas contam com colunistas e compra de fotos e reportagens
enviadas a eles. Para alguma matéria especifica, poderdao contratar um fotégrafo ou reporter, o que,
segundo os produtores, pode trazer uma visdo nova e diferente sobre algum assunto. Mas estes
contratos também sdo pautados, isto €, diz-se o que serd necessario e como € o ideal a ser feito em uma
revista TRIP. H4 casos de pessoas repetidamente convidadas a trabalhar em matérias da TRIP/TPM.
Como exemplo, o fotdgrafo J. R. Duran, que por diversas vezes fotografou para a TRIP e possui um

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

% Entrevista com Fred Melo Paiva
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3.1 — Alguns protagonistas

Neste item, apresento um resumo das histdrias profissionais de alguns entrevistados das redagdes
da TRIP e TPM. Ao relatar a histdria profissional e suas fungdes na TRIP e TPM, podemos perceber
com um pouco mais de clareza suas relacdes no meio jornalistico e a hierarquia interna da Editora.
Paulo Lima € um personagem central, mas como sua histéria na revista ja foi delineada em momentos
anteriores ndo irei repeti-la neste momento. As entrevistas foram realizadas em 2002, recortando aquele

momento da histéria das revistas.

e Fernando Luna — Diretor Editorial

Luna é formado em jornalismo pela PUC e havia trabalhado como jornalista por 7 anos na época
da entrevista. Durante os 6 primeiros anos esteve na Editora Abril, passando pelas revistas Capricho,
Veja e Elle. Sua carreira na Abril come¢a com estagidrio passando para reporter e editor-chefe. Quando
trabalhava na Elle, como redator chefe, foi convidado por Paulo Lima para trabalhar como Diretor
Editorial da Editora TRIP, cuidando dos contetidos das revistas TRIP, TPM e das “Custom
Publishing”, que ndo sdo vendidas em bancas de jornal, e o programa de rddio da editora. Luna conta
que a Editora TRIP o atraiu pela busca de um jeito diferente de fazer revista, pois as grandes revistas do
mercado editorial brasileiro seguem o padrdo da Editora Abril. Isto torna as op¢des muito limitadas
para o jornalista que quer diversificar o seu trabalho.

Segundo ele, sua funcio era zelar pela qualidade dos materiais da editora. Cada um dos produtos
tinha o seu préprio diretor, com quem ele discutia as edi¢des. Era um trabalho voltado para as
estratégias das revistas, de decisOes sobre o que estava sendo realizado. Assim, o trabalho final era

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

e Giuliano Cedroni — Diretor de Redacdo da TRIP
Giuliano Cedroni iniciou duas faculdades, direito e historia, mas nao se formou em nenhuma. Aos
18 anos foi para a Califérnia, onde fez um curso de fotografia. Viajou por 3 anos, morando algum
tempo na Indonésia. Sua volta ao Brasil deu-se através de uma viajem de jipe da Califérnia a Sao
Paulo, registrada através de fotografias. A Folha de Sao Paulo resolveu publicar suas fotos e esta foi a
primeira vez que entrou numa redacdo de jornal. Interessou-se pelo jornalismo, foi até uma banca de

jornais e a revista que mais lhe agradou foi uma revista chamada “Aten¢do”, que era uma publicacio
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identificada com uma proposta politica de esquerda. Ofereceu-se para trabalhar com estdgio ndo
remunerado na revista, sendo aceito. Apdés algum tempo, tornou-se membro da equipe e chegou a
Diretor de Fotografia. Apés a faléncia da “Atencdo” passou a trabalhar como fotdégrafo auténomo,
sendo chamado para fazer algumas matérias na TRIP. A partir disto foi contratado pela editora. Para
Giuliano, foi uma grande vantagem para a revista ele estar na TRIP sendo um repérter com habilidades
fotograficas, pois o orcamento da revista é reduzido e isto poderia diminuir despesas. De repdrter
passou a dividir a chefia da reportagem com Fred Melo Paiva. Com a saida de Fred, passou a chefiar
sozinho a redagdo da TRIP.

Como Diretor de redacdo, a fungdo de Cedroni era controlar os trés departamentos da redagao,
que sdo a produgdo, o texto e a arte. Para cada setor havia uma pessoa responsavel, que estava em
contato constante com ele. Durante a producio da revista, ele decidia o que estava bom e o que era
necessdrio ser refeito, as novas pautas que surgiam no dia-a-dia e aquelas que ndo seriam publicadas.
Desta forma, ele determinava quando um texto necessitava de informacgao, deveria ser modificado ou
estava pronto para ser publicado (ou mostrado para Fernando Luna e Paulo Lima para o aval final). Ele
delimitava os prazos e também administrava os recursos humanos da redacdo para a producdo da
publicacdo. Além disto, era responsdvel pelo planejamento da revista, do que seria feito nos futuros

numeros da revista.

e Fred Melo Paiva — Diretor de Redacgao da revista TPM
Fred Melo Paiva é formado em jornalismo pela PUC de Belo Horizonte e havia trabalhado seis
anos na carreira em 2002. Foi a Sdo Paulo para fazer o curso Abril de jornalismo e posteriormente
trabalhou nas revistas Playboy, Veja e Istoé. Em seguida foi para a TRIP, saindo para trabalhar em um
jornal eletronico. Participou também da reformulac@o do jornal JT e entdo voltou a Editora TRIP para
terminar o projeto e ser o Redator Chefe da TPM. Paiva comenta que comegou como repdrter, mas
depois da passagem pela TRIP ele tomou gosto pela realiza¢do de projetos editoriais.

Como Diretor de Redacdo da TPM, seu trabalho era equivalente ao de Giuliano Cedroni na TRIP.

e Nina Lemos — repdrter especial
Nina Lemos comegou como reporter da Folha de Sao Paulo, onde ficou por seis ou sete anos.
Dentro da Folha de Sao Paulo trabalhou no suplemento para adolescentes Folha Teen, no caderno de

modas, no caderno feminino Saia Justa € no Cotidiano. Concomitantemente editava um fanzine
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chamado “O2 Neur6nio”, que segundo suas palavras, era uma brincadeira. O fanzine era distribuido
para jornalistas e tornou-se um sucesso no meio, o que possibilitou a publicacdo de um livro baseado
nele. Do livro surgiu uma coluna “O2 Neurdnio” na Folha de Sdo Paulo e uma pagina eletronica. Em
1999 saiu da Folha de Sdo Paulo para dedicar-se exclusivamente ao “O2 Neur6nio” na internet,
recebendo o convite para fazer parte da equipe de formacdo da TPM, convite que considerou
irrecusdvel em face do projeto de revista que se delineava.

Lemos comecou como Redatora Chefe, depois passando a Repérter Especial. Ela explica esta
mudanga por se identificar mais com o trabalho de repdrter. Como Redatora Chefe ela tinha uma
responsabilidade com o fluxo de organiza¢do da TPM e ela ndo estava satisfeita. Seu foco de atuacgdo
era a redacdo da secdo Badulaque e reportagens especiais da revista, sendo o principal expoente do

humor caracteristico da TPM.

e Ivan Marsigila — Redator Chefe da TRIP

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

Marsiglia era o Redator Chefe da revista, o que significa que era responsdvel pela parte textual,
pela edi¢do das matérias. Ele zelava pela qualidade dos textos produzidos e pelo prazo para a producao

dos mesmos.
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3.2 — “Cultura” da Editora TRIP

Durante as entrevistas e a andlise das revistas percebeu-se que havia alguns conceitos gerais sobre
o que ¢ um produto da Editora TRIP, especialmente as revistas TRIP e TPM. Esses elementos eram
recorrentes nas falas dos entrevistados. Sdo concepgdes que, partilhadas, tornam-se essenciais para a
fabricacdo das revistas. Os significados elaborados pelos sujeitos em suas falas sobre as revistas
misturam uma série de elementos, que sdo separados neste momento como uma forma de andlise.
Conceitos a respeito das publicacdes foram ouvidos de Paulo Lima, que possui o maior poder
decisorio, e também de alguns dos reporteres. O discurso muito proximo sobre alguns temas demonstra
uma incorporac¢do dos conceitos sobre o que € uma TRIP e uma TPM, refletindo na 6tica do que deve
ser a revista e como fazé-la. Para Lima, uma de suas principais fungdes é justamente delimitar os

valores mais importantes para as revistas e explicd-los aos funcionérios:

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

Lima: Cara, eu sou, o 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 o que eles querem saber ¢ isto. Balizamento para saber o DNA da marca. Isto é o que eu fagco
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 14 fora de publisher e que aqui ndo tem uma tradugio
boa para a palavra entdo eu chamo de editor mesmo. Mas € isto. Olhar tudo. Mas fundamentalmente &

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

Esses componentes sdo direcionamentos que orientam a producdo da revista e as relacdes dentro
da redacdo. A seguir, comento os principais componentes que identifiquei nas entrevistas como

incorporacdes de uma “cultura” prépria da Editora TRIP:

e Abertura de opinido a todos jornalistas e hierarquia matizada.
O conceito de liberdade de opinido interna estd initmamente relacionado a importancia que se da
a experimentacdo e a criatividade. Um jornalista pode discutir com o responsavel pela producdo e

mesmo com os diretores.
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O processo de formagdo da TRIP foi importante para a constitui¢cdo deste conceito. Em uma
editora pequena, formada por pessoas com pouca experiéncia no campo jornalistico que criavam uma
nova revista sem utilizar modelos ja estabelecidos, a TRIP, a participagdo dos produtores em todo
processo de formatagdo da revista trazia novas idéias e poderia diminuir as possibiliadades de erros.

Desta forma, os produtores percebem uma menor influéncia da hierarquia nos processos
decisorios quando se compara com outras redacdes. Isto ndo significa que ndo exista hierarquia, apenas
que hd uma possibilidade de abertura para a discussao das matérias na revista. Também nao implica em

consenso constante, e em que a discussdo ndo seja resolvida hierarquicamente.

e “Furo”: dar antes ou diferente.

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

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

Outro modo de “dar furo” na TRIP/TPM ¢ fazer algo ja feito de modo “diferente”. Para os
entrevistados, nem todo “furo” € algo nunca dantes visto, podendo também ser algo ja visto mas
tratado de uma forma diferenciada, do jeito da editora TRIP. Desta forma, uma entrevista com uma
pessoa que j4 tenha aparecido em outra revista, feita de forma diferente, explorando outros aspectos,
pode ser considerada um furo. Do mesmo modo, um assunto que ja tenha sido pauta em outra

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

e Escola de revista: erro, acerto e inovacao.
A Editora € vista como uma escola, onde pode-se aprender o processo de criacdo de revistas. Tal
como Paulo Lima aprendeu a fazer a TRIP pelo improviso, as pessoas envolvidas na produ¢do podem

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

A possibilidade de erro, acerto e inovacdo revestem, desta forma, a TRIP e a TPM de uma
imagem diferenciada no mercado de revistas (a0 menos para as pessoas que trabalham nas duas
revistas). Os produtores negam que haja uma férmula copiada de publicacdes nacionais e estrangeiras.
Para eles, o publico leitor € inteligente, tem acesso a outras publicagdes, inclusive estrangeiras, e

perceberia qualquer tipo de cépia que fosse feita.

e Diversidade.

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

A redagdo deve ter uma certa diversidade de pessoas’’. Como acima exposto, Paiva procura
pessoas com diversas habilidades para compor a redacdo da TPM. A alteridade na matérias da TRIP
também € uma exposi¢do deste valor através da elaboracdo dos contetidos da revista. O publico, por fim,
é visto como diverso e como alguém que também tem a diversidade como um valor. E percebido como

um grupo de individuos que partilha desse ideal com a Editora TRIP.

90 . . o ~ . . . ps £ N
Ainda que a identificagdo com as revistas seja visto como algo positivo, o que remete também a uma certa
homogeneidade.
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3.3 — Percepcoes sobre as revistas

Durante as entrevistas, foram levantadas algumas questdes sobre o processo de fabricacdo das
revistas. A “cultura” do que é uma TRIP estd incrustrada neste processo, inseparavel, mas outros
elementos vém a tona, que ndo sdao proprios da Editora, mas do “campo” jornalistico e da percepcao
sobre género e publico. Muitas percep¢des convergem, mas em alguns momentos existem algumas
divergéncias.

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

Luna afirma que a mudanga necessdria para escrever em diferentes revistas € um trabalho de
adequacdo. H4 principios bésicos de jornalismo utilizdveis em todas as revistas: objetividade,
compromisso com a verdade, a necessidade de tornar aquilo que vocé estd fazendo atraente para o
leitor, deixar o assunto claro e compreensivel. A partir deste ponto é que comegcam as diferencas, em
que o ponto chave é a adequagdo ao leitor, passando pela apresentacdo das matérias. Luna comenta que
esta é a maior dificuldade para o jornalista pois ndo existe uma férmula pronta para diferenciar o
discurso entre os diversos publicos. Para ele, se hd algo em comum entre a TRIP e a TPM € a vontade

de exercitar a diversidade:

Se tivesse que falar da TRIP e da TPM poderia tentar junta-las para dar uma coisa comum que € raro
em outras revistas, que € uma vontade de exercitar a diversidade. A Elle tem ali uma faixa mais ou menos
delimitada de assuntos, a Capricho também est4 lidando com uma faixa etdria muito especifica, hoje € de 14 —
17, ndo sei. Dificil vocé ver, torna mais claro a TRIP e a TPM, tem a vontade, quase a pretensdo, de ndo se
deixar intimidar por estas limitacdes. A gente tem um publico que estd interessado em coisas tdo diferentes
quanto um discurso altamente intelectualizado e académico, quanto Paulo Mendes da Rocha, até saber o que
o MV Bill acha do trifico 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, ¢ 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 € 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 quantificacdes 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 ¢ algo muito proximo, pois o publico é quase
o mesmo. Apenas hd 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 estilo de vida” que se
identifica com o que € publicado nas revistas.

A “cultura redacional” também € vista como um fator que influencia o trabalho. Hd uma
percepcao de que a hierarquia na Editora TRIP € muito mais difusa do que em outros veiculos de
comunicacdo. O conjunto final é feito através de debates, encontrando seu principal ponto nas reunides
de pauta, onde se decide o que serd feito para o volume seguinte das revistas. Um dos entrevistados

comenta sobre outras redacoes:

As redagdes tem culturas proprias. Isto € muito claro para mim. Na Playboy, a Playboy era um lugar
que, ndo sei isto hoje como estd, mas assim sempre foi um lugar muito mais clamo, que concentrava pessoas
espirituosas, muita gente mais intelectualizada do que a média das outras redagdes, entdo vocé, acaba, este €
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, ndo tinha esta busca tdo insana pelo furo
jornalistico, tinha uma cultura da lapidacdo 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 voc€ junta
todo o estress, toda a intensidade comprometida muito mais com o furo do que com o estilo de texto, o estilo
de texto € 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 nao tenho nenhuma maldade.(..) As
redacdes sdo muito a cara da revista. Eu tenho isto muito claro isto. A Veja é uma revista maldosa. Entdo é
uma redacdo maldosa. A Playboy € uma revista prazerosa, entdo é uma redacdo prazerosa. A Istoé ela tem
tudo isto da Veja, esta busca pela apuracdo, mas ela € muito menos maldosa. Ela tem um ambiente mais, uma
coisa cldssica que tinha na minha cabeca de como deve ter sido o jornalismo uns tempos atrds. E uma coisa
que tem 14 na Lapa de Baixo, cercada de restaurante ruim, boteco caido, as pessoas comem em pé no balcao,
aquele ambiente sujo, uma redacdo apertada, as cadeiras sdo ruins. Aquele cendrio do caos, assim que a gente
tem na cabega cldssica do jornalismo de um tempo atrds, as pessoas fumam dentro da redagdo. Fumam muito,
que bebem depois do trabalho..

(..) A TRIP € este ambiente que vocé pode verificar, ¢ muito a cara da revista, de novo. E uma revista
jovem, entdo € uma redacdo jovem, é uma revista até certo ponto mais libertdria, menos preconceituosa, € um
ambiente que me agrada muito, ela € leve, entdo a redacdo € leve. E tem uma cultura de uma coisa que
comegou num fundo de quintal que é uma cultura de uma democracia vem até do mesmo espago fisico. (...)
Mas isto ndo tem mais nas grandes redagdes, porque vocé ndo 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 é uma coisa mais cdmoda, mais interessante,

. .. . , 1
mais participativa. Esta é a cultura.’

Apesar de a editora ser percebida como um espaco mais livre que o de outras redagdes, a
hierarquia presta seu papel. Quem estd acima tem poder de vetar ou alterar textos, sendo a palavra final
dada por Paulo Lima. Esta posicdo na escala hierdrquica estd associada a percep¢do que o sujeito tem
de acertar e errar, isto €, das suas habilidades jornalisticas em conjunto com a habilidade em reconhecer
um bom material a ser publicado, algo que tenha uma aproximacdo com a “cultura” da empresa e com
o que o publico ird gostar. Neste sentido, nem todos concordam com todas as decisdes. Uma pessoa me
disse que ndo achava que a TPM deveria ter tantas imagens femininas, mas como o Paulo Lima fez a

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

°' O nome do entrevistado ndo estd explicito para respeitar o anonimato da declaragio.
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3.4 - O leitor

Durante o andar do texto, ja apresentei esparsamente algumas concepg¢des dos produtores sobre o
publico leitor. Desenvolverei um pouco mais estas visdes neste topico. O contexto de producio inclui a
imaginacdo que se faz do leitor. E através da imaginacio deste leitor que se decide como se escreve e o
que pode ser adequado para se publicar em determinada revista. Apesar da confluéncia de conteidos na
TRIP e TPM, existem certas especificidades que s6 podem ser publicadas em uma ou outra revista. O
ensaio sensual feminino € publicado na TRIP porque os produtores entendem que o leitor masculino da
revista ird gostar deste tipo de ensaio, enquanto que a leitora da TPM ndo gostard de ver uma mulher
em um ensaio sensual.

O piblico imaginado é pensado através da construcdo simbdlica que se faz do “leitor médio” e,
para tanto, os produtores baseiam-se em instrumentos como pesquisas, cartas e suas proprias
concepcdes sobre a sociedade e quem compra a revista. Nao pretendo aqui compor um quadro do
“leitor real” de TRIP ou TPM, de um sujeito empirico que leia a revista, pois ndo é o objeto da tese
pesquisar a recep¢do dos produtos. O que interessa aqui € a tentativa de compreender como o0s
produtores véem o seu publico e, desta forma, direcionam a produgdo da revista. Desta forma, parto
apenas de dados divulgados pela editora e de materiais recolhidos nas entrevistas, mostrando a forma
como os leitores sao percebidos.

Na pégina eletrOnica, assim a TRIP apresenta seus leitores aos anunciantes:

QUEM LE A TRIP?

O leitor de TRIP ¢é antes de mais nada um apaixonado pela vida: viagens, saide e esporte sdo parte
integrante de seu vocabuldrio. A grande maioria é jovem (tem de 16 a 35 anos), mas acima de tudo,
independente de idade, sdo pessoas que t€ém uma relacdo de intimidade, mais do que isso, de paixdo com a
revista: muito criticos em relacdo aquilo que véem e 1éem na TRIP. Fazem questdo de um contetdo editorial
inteligente, provocativo, gerador de discussdes, que faz pensar. Tem a mesma atitude em relag@o aquilo que
consomem: produtos e servigos t€m que ter personalidade, ser verdadeiros, t€ém que ter atitude. Como eles e a

. )
revista que escolheram .

A apresentacdo do leitor de TRIP passa por suas preferéncias de atividades, faixa etdria e atitude

critica. Ao mesmo tempo, o leitor € traduzido como um sujeito que possui as mesmas caracteristicas

%2 Fonte: Pagina eletronica da revista TRIP em janeiro de 2005: www.revistatrip.com.br
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que os produtos que eles consomem, sendo que a revista TRIP € um exemplo disto. Assim, anunciar na
TRIP € colocado como uma forma de associar o produto com as caracteristicas da revista, gerando um
lucro no campo do simbdlico para a marca em questdo. Trata-se de uma apresentacdo para possiveis
anunciantes, por isso € necessdrio apontar as caracteristicas do publico que interessa para quem ird
pagar por uma propaganda. Apds o texto descrito acima, segue-se uma justificativa do porqué anunciar
na revista, enfatizando a credibilidade que estd associada a ela, a capacidade em se comunicar com
jovens (conseguindo acesso neste universo) e preocupacao com a qualidade de vida.

A apresentagdo da TPM contém a seguinte defini¢do:

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, s@o garotas, o que deixou claro que havia espago para
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 coracdes de um tipo de mulher que se sente desassistida, vou
mais longe, quase ofendida em sua inteligéncia e auto-estima, pela forma como sdo produzidas diversas revistas
femininas vigentes nas prateleiras do pais”, declara Paulo Lima, publisher da revista TRIP e fundador da TRIP
Editora.

A editora descobriu que héd 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 a0 mesmo tempo graga e leveza,
decidiu lancar de maneira audaciosa a Tpm — TRIP Para Mulher.

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

P ~ 3
ver o mundo. E, € claro, com eterna vocagdo de espalhar o amor pelo mundo.’

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

Os dados estatisticos complementam este quadro:

% Fonte: Pagina eletronica da revista TRIP em janeiro de 2005: www.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
249 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% nao

Fonte: P4gina eletronica da revista TRIP em janeiro de 2005: www.revistatrip.com.br

A divulgacdo destes dados e carcaterizagdo dos leitores centra-se no objetivo especifico de
convencer os anunciantes que este € um bom produto para se anunciar. Divulga-se e € construida a
imagem de um leitor que pode atrair publicitarios. Heloisa Buarque de Almeida coloca que a forma de
classificacdo soécio-econdmica utilizada para definir publico 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 classificagdo social. Esta critica € inclusive feita por alguns profissionais que trabalham na drea de

. . 94
pesquisa de mercado, como uma das entrevistadas.

Nao significa que a imagem do consumidor seja “inventada” para conseguir propagandas, mas
que algumas caracteristicas, retiradas da percep¢do dos produtores ou de dados de pesquisa, sdo
enfatizadas. No capitulo 4, onde discuto mercado editorial, voltarei a este assunto.

Por hora, podemos extrair alguns dados que ajudardo na andlise e percep¢ao da visdao do leitor
que € feita pelos produtores. Em primeiro lugar, hd mais dados estatisticos sobre o leitor de TRIP. Estes
dados “a mais” refletem uma caracteristica que é percebida como mais acentuada para este leitor,
relacionada ao esporte e viagens. O contetido da revista, como visto, conjuga com este fator. A tabela
também demonstra que uma parte de quem 1€ a TRIP € mullher, demonstrando que ndo é uma revista
somente masculina. Em outra pégina eletronica da TRIP, o texto explicita que o publico ndo € s6

masculino:

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

95
crescendo.

Este quadro ndo € diferente da revista VIP, da Editora Abril. Segundo a pégina eletronica desta
editora®, o perfil do leitor é composto de 76% de homens e 24% de mulheres. J4 a Playboy tem um
publico masculino maior: 84% de homens e 16% de mulheres. Entretanto, VIP e Playboy afirmam-se
constantemente como revistas masculinas, ignorando em sua descri¢do a porcentagem de mulheres que
compram as revistas.

Os dados apresentados para a TPM nao explicitam a quantidade de leitores homens. Ao contrdrio,
a definicdo da revista € muito mais marcada pela perspectiva de género, demonstrando que ¢ uma

revista que visa ao publico feminino.

% Almeida, Heloisa Buarque ‘Muitas mais coisas’: telenovelas, consumo e género : Tese de Doutorado : UNICAMP :
Campinas : 2001, pag. 66.

“http://www?2.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 altas
classes socio-econdmicas e alta escolaridade. Como um 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 hd menos pesquisas feitas
pela TRIP e TPM para descobrir o leitor do que na Editora Abril, onde alguns trabalharam. O custo da
pesquisa € alto e a editora ndo pode dispor de dinheiro para realiza-las constantemente. Os dados mais
citados durante as entrevistas foram a faixa etdria, género e classe sécio-econdmica. H4, entretanto,
uma recusa em focar nestes dados, sendo relativizados pelo discurso encontrado nas entrevistas que
realizei e nos textos das revistas. Assim, os produtores colocam que a TRIP tem mais leitores na Classe
A e B, mas também ¢ lida na periferia, tem mais leitores de 18 a 35 anos, mas também € lida por
pessoas de 50 anos; a maior parte dos leitores estd no eixo Sao Paulo-Rio de Janeiro, mas também ha
leitores em outros estados.

Os “interesses”, “0 modo de pensar e viver”, e ndo os dados estatisticos, sdo vistos como pontos
que determinam os leitores. A idéia é ndo basear-se nestes dados 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
que 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 € 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 quantificacdes e mais por uma
afinidade com este interesse com muitas coisas, com o mundo e pelas experiéncias que se pode viver nele.
(..

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 prépria revista acredita. E diferente da Capricho que estd pensando numa menina de
15 anos que mora em S@o 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
que aconteceu na semana para conversar no dentista, para chegar no trabalho na segunda feira com opinido.
Na TRIP é menos definido este foco. E mais o leitor encontrar a TRIP do que a TRIP encontrar o leitor. A
gente ndo estd atrds de um cara ou outro cara, a gente estd atrds de um jeito de pensar que pode estar no
Jardins, na Vila Clementino, no Interior do Ceard. Acho que esta € a diferenca principal. O nosso foco é mais

amplo.”’

7 Entrevista com Ferando Luna
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O “estilo de vida”, entretanto, pode se intercruzar com os dados quantitativos. Foi colocado que
ndo se usa matérias estrangeiras porque o leitor tem acesso, 1€, e gosta destas revistas, revelando que
imaginam alguém que possui um certo poder aquisitivo, mas que nao se define apenas por isso.

Durante as entrevistas, os produtores expressaram por diversas vezes que a imagem que se faz do
publico é de “alguém parecido com quem faz a revista”. Como exemplo, Paulo Lima projeta na TRIP
seu ideal de ndo pertencer a nenhum grupo especifico, imaginando que had pessoas que pensam 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 espago 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 territorio, tatuadores, skatistas, clubbers.

LIMA: Mas ja mostrava que a gente ndo queria ser de uma s6, mas transitar por todas. Entdo eu gosto
dessa historia 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, os
produtores da TPM também véem seu publico como pessoas parecidas com eles. Fred Melo Paiva

aproxima o publico de quem trabalha na revista:

Grahal: Quem ¢ o publico da revista?

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

. . . L. . 99
uma visdo menos preconceituosa, mais libertaria, menos machista, sabe? (...)

Uma excec¢ao a esta idéia de “leitor préximo ao produtor’” apareceu na fala de Andréa Barros, que

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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100 . .
7, que gosta de novidades e “jovem

O leitor das duas revistas € visto como alguém “antenado
independente da idade”. E alguém que quer viajar, quer viver experiéncias novas e estd aberto para a
diversidade. O texto deve ser feito de modo menos padronizado do que uma revista semanal, pois o
leitor € uma pessoa que ndo estd procurando apenas uma noticia nua e crua. Além disto, o publico tem

101
uma boa “cultura geral” 0

e sdo pessoas criticas.

Além das igualdades, algumas diferencas apareceram nas entrevistas quando questionei sobre o
leitor de TRIP e/ou TPM. O género € a principal, que delimita a forma como as matérias sdo feitas.
Assim, uma entrevista para TPM deve buscar “interesses” femininos (suas relacdes com homens, como
o fato de ser mulher influencia na sua carreira, por exemplo). O leitor de TRIP € alguém que gosta
mais de alguns assuntos, como hard news, reportagens que causam mais impacto, tendo também um
senso estético mais afinado com imagens mais “sujas” ou “chocantes”. E um homem, no geral, mas que
possui uma “relagdo diferente” com a mulher. A leitora de TPM € uma pessoa que gosta de certos
assuntos do universo masculino, 1€ revistas que podem ser consideradas masculinas, ndo estd
preocupada apenas com seu corpo e arranjar marido. E uma mulher independente ou tem isto como um
plano. Tem um senso estético mais delicado, por isto a preocupacdo em usar cores em tom pastel, além
de tracos e imagens mais leves. Para as pessoas entrevistadas da redacdo da TPM, a revista tem como
leitores tanto mulheres homossexuais e heterossexuais, quanto homens hetersossexuais e
homossexuais.

Muitas vezes foi dito que o leitor é alguém indefinido, que sempre hd uma busca em descobrir o
que pode ser interessante para ele. E mesmo com pesquisas, fazer uma revista para o leitor que ja I€ a
revista pode dificultar o acesso de um novo publico. Como colocado, a percepcdo sobre o leitor
considera os “interesses” que este pode ter. Isto significa que mais do que uma definicdo empirica
sobre um sujeito, o produtor pensa também naquilo que o publico ird gostar de ver nas revistas. Assim,
a comparacao com outras revistas torna-se também um modo de definicao do leitor. Quando o publico
de TRIP € pensado como alguém que quer ter uma “relacdo diferente” com a mulher, a diferenca
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 um manual para conquistar

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

19 A5 expressoes 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 composi¢ao de uma revista € o resultado de um processo produtivo que envolve conhecimentos
sobre as técnicas de feitura de revistas, dindmica das relacdes internas da redacdo e compreensdes sobre
o que € o produto que estd sendo realizado. Esse € um jogo que envolve posicdes hierdrquicas e saberes
que irdo resultar na visdo de mundo apresentada pelas publicagdes.

Bourdieu utiliza-se do conceito de “campo” como ferramenta de andlise, podendo ser definido da

seguinte forma:

Os campos se apresentam a apreensdo sincrdnica como espacos estruturados de posi¢des (ou de

postos) cujas propriedades dependem das posicdes nestes espagos, podendo ser analisados

. .- . 102
independentemente das caracteristicas de seus ocupantes (em parte determinados por elas).

Os campos estdo em constante luta, em que os dominantes tentam defender seu monopdlio e
novos integrantes buscam reconhecimento. E necessario que 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 revistas”, onde os
integrantes possuem conhecimentos préprios e estdo em disputa, tanto pelo seu reconhecimento
enquanto profissionais, quanto na concorréncia com outras revistas pela venda e conquista de leitores.

Em seu livro sobre a televisio, Bourdieu'” define o campo televisivo como tendo muito pouca
autonomia, pois fatores como a audiéncia determinam de forma muito marcante as producdes no
campo. O “campo de revistas” também tem forte influéncia da economia, ainda que de forma mais
branda que a colocada por Bourdieu para a televisao.

As caracteristicas do “campo de revistas” sdo alguns dos pardmetros para a realizacdo das
revistas. Os produtores possuem alguns dos conhecimentos que sdo compartilhados por aqueles que
fazem parte do campo'™, saberes que determinam o que eles concebem como uma publicacio de
qualidade e “bem feita”. Os conhecimentos sdo relacionados a um conjunto de regras que devem ser
seguidas e que sdo percebidas como essenciais entre os pares e por alguns leitores. Nao repetir palavras

seguidamente no mesmo texto, por exemplo, € um conhecimento sobre estilo que deve ser utilizado em

192 Bourdieu, Pierre Questées de sociologia : Marco Zero Limitada : Rio de Janeiro : 1983, pag. 89.
1% Bourdieu, Pierre Sobre a televisdo : Jorge Zahar Ed. : Rio de Janeiro : 1997
19 Ainda que nem todos tenham as mesmas habilidades e saberes.
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todo veiculo de comunicagdo, seja jornal ou revista. O Manual de redagdo e estilo da Editora Abril
explicita uma série destas regras para que um texto a ser publicado seja correto do ponto de vista
jornalistico e carregue consigo a marca da editora. Uma série de regras descritas sdo seguidas na TRIP
e TPM, como ndo pontuar titulos, por exemplo. Alguns jornalistas da Editora TRIP ji haviam
trabalhado na Editora Abril, enquanto outros haviam feito curso superior de jornalismo, onde se
aprendem conceitos bdsicos a serem utilizados na producdo de matérias. Em casos como de Cedroni, o
saber-fazer foi adquirido pela pratica, pois ndo se formou em um curso de graduacdo da édrea, e seu
reconhecimento foi através do trabalho, principalmente na TRIP.

Conhecimentos jornalisticos sdo uma ordenacdo do mundo, uma oética pela qual articula-se a
composi¢do “bem-feita” de uma matéria com aquilo que se julga ser interessante dizer. Através deles o
jornalista compde significados a serem expostos em uma forma aceitdvel de apresentagdo e o que é
aceitdvel pode variar de acordo com a publicac@o que estd sendo realizada, isto €, com os significados
atribuidos a uma determinada publica¢do e de acordo com o publico que se espera atingir. O projeto
grafico de David Carson para a TRIP, em que titulos ou frases, assim como fotos, poderiam aparecer
entrecortados pelas bordas das paginas, modificou parametros comuns de apresentacdo de texto. Isto s6
se tornou possivel porque a TRIP é uma revista que tem como base a inovagdo e um publico que
podera aceitar modos nao convencionais de apresentacdo de texto. Em uma revista como a Veja, por
exemplo, entrecortar o titulo com a borda da pégina seria visto como um erro, dado que a estética da
escrita deve ser limpa e facilitar a leitura. Todo o manual da Editora Abril persegue este objetivo.

Mesmo dentro da Editora Abril, as revistas seguem algumas légicas de texto diferenciadas, de
acordo com o objetivo da publicacdo e o publico. Como Fred Melo Paiva colocou em entrevista, o
texto da Veja deve ser mais direto, enquanto que um texto para a Playboy poderd ser mais rebuscado.
Desta forma, apesar da existéncia de parametros comuns do “campo de revistas”, alguns poderdo ser
alterados como forma de distin¢do do produto, desde que as regras nao sejam todas quebradas e haja o
risco de a publicagdo ser percebida como um “produto mal feito” e perca credibilidade. A inovacao
deve ser motivada: textos dispostos de forma arrojada ndo poderdo parecer como um erro, devendo ser
claro que se trata de um projeto grafico distinto.

A distingdo em relacdo a outras publicacdes € um dos ideais da TRIP e da TPM. Elas ndo estdo
sozinhas numa banca de revistas, hd um conjunto de outras publicacdes que servirdo como parametro
de comparacao, tanto para efeito de venda quanto para o contetido. Ha uma biblioteca de revistas que
os produtores da TRIP e da TPM podem consultar na redag@o e os jornalistas declararam ler uma série

de publicagdes como necessidade intrinseca da profissdo. E necessdrio ler outras revistas para saber o
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que j4 foi feito, e como foi feito. Os projetos das revistas ndo nascem em um vazio, mas pertencem a
um campo onde hd uma série de elementos que sdo utilizados como uma forma de narrativa. A escolha
desses elementos compde a definicdo do “género narrativo” das revistas em questdo. Desta forma, as
P4ginas Negras foram pensadas a partir das Pdginas Amarelas da revista Veja, ainda que a idéia da
TRIP seja fazer uma entrevista diferente. Da mesma forma, se¢des como “recomendagdo de produtos”
e “moda” sdo formatacdes utilizadas recorrentemente no “sistema de revistas comerciais”. Em uma
reunido de pauta de que participei, um possivel entrevistado da TPM foi vetado porque ja havia sido
utilizado em outra publica¢do, havendo a discussdo se seria possivel realizar algo com ele de uma
forma diferente.

Nao apenas revistas nacionais. Quando perguntados sobre as referéncias usadas para fazer a TRIP
e a TPM, as respostas eram direcionadas principalmente para publicacOes estrangeiras, sendo frisado
que ndo eram usadas como modelo, mas como fonte de idéias que pudessem levar a outras idéias. Nao
h& um véicuo em que se encontram a TRIP e a TPM, elas relacionam-se e sdo constituidas dentro de
relagcdes e comparagdes com outras publicacdes. A propria distingdo sé € possivel a partir da existéncia
de outros titulos. O aspecto relacional permeia todo conjunto de elementos que compde a revista,
passando por texto, formatacio gréfica, precos e capa, entre outros. Até os objetos recomendados pela
TPM sao “produtos TPM”, recomenddveis para a leitora de TPM e ndo para o leitor da Playboy.

O reconhecimento de um bom jornalista passa também pela habilidade em fazer um produto que
seja especifico para um publico determinado. Nao basta escrever bem, ser um artista ou um fotdgrafo
reconhecido. Para concretizar uma boa revista é necessdrio saber adequar-se ao publico que ird
consumir a publicacdo. Através da imagem que se forma sobre o publico, deve-se tentar concretizar
algo pelo que a leitora ou o leitor possam se interessar. Assim, o que se pensa como “‘interesses” do
leitor deve estar presentes nas revistas, de uma forma “inteligente sem ser académica ou chata”. A
identificacio dos produtores da TRIP e TPM com o universo dessas revistas gera uma facilidade em
acertar o alvo do publico, pois hd uma aproximacao entre quem as faz e quem as consome.

A constituicdo de revistas que se pensam unicas, entretanto, ndo depende apenas do conhecimento
de jornalismo, da adequagdo ao leitor e de comparagdes com outras revistas. E necessério definir como
se processa a disting¢do, ou seja, o que € uma revista TRIP e TPM, quem € um entrevistado interessante,
quais produtos representam o gosto das revistas, como € um texto bem-feito para a TRIP e para a
TPM. As reunides de pauta, onde sdo discutidas as matérias que irdo aparecer no proximo nimero da
revista, sdo o primeiro passo. Trabalho coletivo, nesta reunido sdo dadas orientacdes e apresentadas

idéias para a composi¢do da publicacdo. Mas este ndo €, ainda, o final da composi¢io das publicacdes.
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Até o fechamento das revistas, muito pode mudar, de acordo com imprevistos, novas idéias ou
determinac¢des de pessoas em cargos de decisdo.

O processo de produgdo € dinamico, sendo que ha ideais que guiam o modo de fazer das revistas.
A “cultura” da Editora TRIP orienta as préticas e, quanto mais o sujeito tiver a capacidade de conectar
corretamente significados presentes em suas idéias com os significados que sdo desejaveis para uma
TRIP ou TPM, maior serd a probabilidade de ver seu pensamento concretizado nas péaginas das
revistas. A “cultura” da TRIP e da TPM € o compartilhamento de significados associados as revistas,
principios que orientam as discussdes dos produtores em torno das publicacdes e do modo de realizar o
trabalho. A possibilidade de discussdo sobre todos os aspectos das revistas com superiores hierdarquicos
e a possibilidade de influenciar em todos os momentos do processo sao modos de fazer que incentivam
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 o cargo
exercido na revista. A justificativa para a ocupacdo do cargo e, conseqiientemente, para 0 maior peso
decisorio, vincula-se ao saber, seja sobre a técnica ou sobre a revista em que se estd trabalhando no
momento. Como colocou Paiva, o fato de ser homem a frente de uma revista feminina que estava sendo
criada tornava necessdario um grande contingente de mulheres na redagcdo para contrabalangar o peso
relativo de suas decisdes. Ele tem um bom conhecimento sobre técnicas jornalisticas e sobre a TRIP,
revista que ja havia chefiado anteriormente. Desta forma, ele poderia fazer a triagem daquilo que se
encaixa no perfil da editora e daquilo que estd bem ou mal produzido. Entretanto, por ser homem, ele
entendeu que necessitaria de pessoas que pudessem ter um maior conhecimento sobre o publico
feminino especifico, pessoas que entendessem os diferenciais necessarios para a transformagao de uma
TRIP em uma revista feminina, e tal feito seria de mais facil concretizac@o se as pessoas envolvidas na
producdo fizessem parte do universo, ou seja, fossem mulheres.

Nem sempre as decisdes tomadas sdo aceitas completamente por todos e as sugestdes ja podem
ser direcionadas para que sejam aprovadas, ainda que com teor diferente daquilo que o sujeito gostaria
de propor originalmente. Pessoas com menor posicionamento hierdrquico apresentam mais
discordancias com o produto final, visto que também t€m o menor poder decisério. Rafic Farah, que
ndo participa do cotidiano das publicacdes e possui uma formac¢ado menos jornalistica, mais relacionada
a design e arquitetura, também tece criticas as revistas.

Os elementos acima descritos, envolvendo as relagdes internas e os conhecimentos jornalisticos,
influenciam diretamente a constitui¢do das revistas. A diferenciacdo entre produtos segmentados para

um publico masculino e feminino também passa por estes processos. Assim, 0s assuntos vistos como
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“Interessantes” para um determinado género dependerdo de uma dindmica interna que envolve

percepgdes sobre o “campo de revistas” e constantes negociacdes entre os atores.

167



4 — Revistas como produtos

Outro fator importante que deve ser considerado quando pensamos na criagdo dos conteudos das
revistas € que elas sdo mercadorias, e, como tais, sdo concretizadas com a finalidade de gerar lucro. Ou
seja, o objetivo de comunicar-se com leitores através das publicacoes estd relacionado a finalidade de
obtencdo de lucros.

Como essas sdo publicagdes comerciais, elas dependem essencialmente da geragcdo de capital para
admitir sua propria existéncia. O pagamento dos funciondrios, o dinheiro necessario para concretizar a
publicagdo (tanto os custos de papel e impressdo quanto os custos de realizacao das matérias) e o lucro
dos donos da editora dependem do sucesso na transformacdo da matéria prima das revistas em um
objeto de consumo. E este produto compete com outros nas bancas de revista.

A arrecadagdo de dinheiro através das revistas TRIP e TPM € possibilitada por duas principais
fontes, a venda das revistas e a publicac@o de andncios.

Os antincios sdo um componente essencial, pois geram um lucro que pode ser maior que a venda
das revistas, ajudam a cobrir os custos da publicacio e até mesmo diminuir o preco final do produto. A
sobrevivéncia das revistas, desta forma, depende da habilidade em conseguir anunciantes. Para tanto,
ha pessoas contratadas com o objetivo de conseguir anunciantes, de convencé-los que as publica¢des da
editora s@o veiculos de comunicacdo adequados para as propagandas.

Com os anudncios € possivel, inclusive, diminuir a margem de lucro do preco de capa das revistas,
tornando-a mais competitiva, ou seja, com possibilidades de aumento de vendas e, conseqiientemente,
ganhos por quantidade de publicacdes vendidas. Um prego extremamente alto poderd afastar um grande
nimero de leitores, enquanto que um prego baixo poderd atrair mais leitores. Um exemplo de estratégia
de vendas relacionadas ao preco ¢ a retirada do CD promocional encartado nas revistas TRIP. O CD era
um grande atrativo e algo que os produtores acreditavam ser “interessante”, um acréscimo de qualidade
na revista, enfatizando o que Cedroni chamou de “mais do que uma revista, um projeto de
comunicacdo”. Entretanto, os custos deste brinde tornaram-se altos. A manutencdo do mesmo
implicaria em um preco final muito alto, o que reduziria a quantidade de leitores e o volume de vendas
da revista. Com a diminui¢do das vendas (e perda de arrecadacdo por volume) corre-se ainda o risco de
ter maiores dificuldades em conseguir anunciantes. Desta forma, a opcdo por retirar o CD ndo foi
editorial, relacionada a escolha dos melhores conteidos a serem oferecidos, mas uma estratégia

empresarial para manter volumes de venda através dos pregos de capa.
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Pelos valores cobrados pelos antincios podemos ter uma idéia da posicdo da revista no mercado
editorial. Dependendo da editora, do publico, da tiragem e do sucesso do departamento comercial, o
valor do antincio pode ser maior ou menor. Quanto mais prestigio e tiragem a revista tenha, maior pode
ser o valor da propaganda. Quanto mais conceituado € o publico perante o mercado (isto €, quanto mais
capital financeiro ele possua) e quanto mais a publicacdo tenha capacidade de atingi-lo, maior podera
ser o preco da propaganda. Desta forma, o preco do anidncio revela um pouco o posicionamento das
revistas face ao sistema especifico de valoracdo do mercado editorial'®.

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

eletronica das revistas em janeiro de 2005:

195 A valoragdo por meio da propaganda nio reflete, necessariamente o prestigio da revista para outros campos, ou para os
leitores. Uma revista cientifica “popular” como a Superinteressante possui pouco prestigio no meio acad€mico, mas valor de
anuncio 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
Pégina Dupla 41,6 x 27,5 R$ 35.320,00
1/2 Péag. Horizontal 20,8 x 13,5 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 P4g. Vertical 10,5x 13,5 R$ 6.180,00
1/6 Pag. Horizontal 20,8 x 4,5 R$ 4.415,00
2* Capa 20,8 x 27,5 R$ 22.075,00
3* Capa 20,8 x 27,5 R$ 19.620,00
4* Capa 20,8 x 27,5 R$ 24.720,00
P4g. Determinada 20,8 x 27,5 acrésc. 30%

Encartes sob consulta
TPM

Formato Dimensao (larg. x alt.) cm Custo

Pagina Simples 20,8 x 27,5 R$ 19.270,00
Pdgina Dupla 41,6 x 27,5 R$ 38.540,00
1/2 Pag. Horizontal 20,8 x 13,5 R$ 11.560,00
1/3 P4g. Vertical 6,9 x 27,5 R$ 8.290,00
1/4 Pag. Vertical 10,4 x 13,7 R$ 6.750,00
1/6 Pag. Horizontal 20,8 x 4,5 R$ 4.820,00
2% Capa 20,8 x 27,5 R$ 24.090,00
3% Capa 20,8 x 27,5 R$ 22.160,00
4* Capa 20,8 x 27,5 R$ 26.980,00
Pé4g. Determinada 20,8 x 27,5 acrésc. 30%

Encartes

sob consulta
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Considerando estes valores aplicados a edi¢do da TRIP e TPM em novembro de 2004, podemos
calcular o valor obtido por antncios, de uma forma aproximada, pois ndo temos dados sobre possiveis
descontos ou acréscimos (escolha de uma péagina determinada da revista pelo anunciante, por exemplo).
Assim, temos que o valor conseguido pela TRIP é de aproximadamente R$ 850.000,00 e pela TPM
cerca de R$ 500.000,00. Apesar dos valores cobrados por cada andncio na TPM ser mais alto do que na
TRIP, a TPM tem menos paginas e anunciantes, totalizando um valor menor.

Os precos dos antincios na TRIP e TPM sdo, em média, menores do que os da Editora Abrill%,
que publica as revistas com maior tiragem e distribuicdo no Brasil. Em comparagdo com a revista
Nova, o preco do antncio na TPM € quase a metade do valor, enquanto que o pre¢o de um antincio na
Playboy é quatro vezes mais alto que na TRIP. A circulagio de Nova'”’ é de 241.480 exemplares e de
Playboy 265.690 exemplares. A tiragem de TRIP beira entre 50.000 e 70.000 exemplares, enquanto
que TPM fica em torno de 40.000 — 50.000 exemplares.108

O preco do antincio na TRIP e TPM, comparado com a Editora Abril, € do porte de revistas como
Minha Novela, que circula com 104.490 exemplares e Bravo! com 19.043 exemplares. Apesar da
composi¢do do valor do antncio considerar a quantidade de exemplares vendidos e leitores, o piblico a
que se destina pode alterar o valor final. Como vimos, o valor da propaganda em Bravo! ¢
aproximadamente o mesmo que de Minha Novela. Bravo!, entretanto, tem um volume de exemplares
muito menor, o que € compensado pelo publico a que se destina, com 54% dos leitores na classe
socioecondmica A e 38% na classe B. Por outro lado, Minha Novela tem 11% dos leitores na classe A
e 34% na classe B'”.

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 ¢ para a Ouse é de R$ 25.000,00 ,
considerando antincio de uma pdgina em local indeterminado''’.

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

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

1% Ver tabela nas préximas paginas. Colhida na pagina eletronica da Editora Abril em janeiro de 2005.
197 Segundo pégina eletronica da Editora Abril, em janeiro de 2005.

Nao foi possivel obter nimeros exatos com a Editora TRIP. Entretanto, pude obter alguns valores de tiragem através de
noticias de imprensa, principalmente na internet, que por vezes ndo apresentam os mesmos nimeros. Algumas paginas
eletronicas com esses dados s@o: http://www.microsoft.com/brasil/pr/2003/msn_tpm.asp e http://www.e-
platform.com.br/gm3.htm

19 Segundo pagina eletronica da Editora Abril, em janeiro de 2005.
" Dados obtidos na pagina eletronica da Editora Simbolo, em janeiro de 2005.
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mais alto dos antincios da Editora Abril deve-se também a sua posi¢do de destaque no mercado
editorial.

Segue-se a tabela de precos de antincios 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 pagina 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
andncio. Revistas infantis estdo entre as propagandas menos valorizadas e a mais valorizada é a Veja,
uma revista de alta circulagdo. Como colocado anteriormente, o publico de TRIP e TPM € apresentado
como pertencente as classes A e B. Este fator equilibra a menor tiragem das revistas com relagio ao
preco final da propaganda.

Além dos antincios, as vendas sdo o segundo aspecto para a obtencdo de lucros. Apesar dos
valores obtidos pela vendagem serem menores do que com os antincios, eles ndo sdo despreziveis.
Calculando uma circulagio estimada de 50.000 exemplares para a revista TRIP em novembro de 2005

e 40.000 exemplares para a TPM no mesmo periodo' !

, temos uma arrecadacgio de R$ 445.000,00 para
a TRIP e R$ 340.000,00 para a TPM. Estes valores demonstram que o capital conseguido com a venda
das revistas € também um importante fator de arrecadacdo, apesar do valor da propaganda ser o
principal. Outros veiculos, como a televisdo, t€tm os anunciantes como um fator de lucro muito mais
exacerbado.

O incremento das vendas exige empatia da TRIP ¢ TPM com o publico. E necessdrio que o leitor

goste das revistas e as compre. A percep¢do adequada do leitor permite a realizagdo de um produto com

" Valores estimados. Dados precisos sobre a circulagio das revistas ndo foram obtidos da editora.
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maiores possibilidades de vendagem. TRIP e TPM competem com outras publica¢cdes nas bancas de
jornal, e os consumidores muitas vezes terdo que escolher entre uma ou outra revista. Para
entrevistados, a TPM concorre também com revistas nao-femininas (por exemplo, revistas de
informacdo, como Istoé, ou mesmo revistas masculinas), pois as leitoras sao vistas como mulheres que
tém interesses diversos. Apesar dos produtores recorrentemente colocarem que a TRIP e TPM sio
revistas unicas no mercado editorial, que ndo tém concorrentes diretos com relacdo ao conteddo, a
disputa pela propaganda (e pela compra da revista nas bancas de jornais) existe, e € necessario
convencer os anunciantes de que a revista ¢ um bom veiculo de comunica¢do. Como coloca Paulo

Lima:

Grahal: E a TPM? Tem concorrentes?

Lima: Acho que ndo. Vocé vé algum?

Grahal: Nio.

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

Grahal: Mas na publicidade tem.

Lima: Ah, af sim, Publicidade tem. Vocé vai disputar o anincio da Diesel td 14 o cara da Vip, da Playboy,
da MTV, da num sei o que, todo mundo disputando o mesmo bolo.

Grahal: Como vocés fazem para conseguir convencer?

Lima: Da TRIP € muito facil. Porque vocé ja tem 15 anos de histdria, ele ja sabe como € 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 jd estdo com isto mais claro na cabeca. Na TPM a gente
estd 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 comecaram a entender, ficou mais claro, o
proprio mundo inteiro foi conspirando a favor. A TPM tem um trabalho neste sentido. Mas ja estd crescendo.

Esta edi¢do que estd saindo, ela vai vir com o dobro da publicidade da anterior. Este ¢ um 6timo sinal. Agora,

. . 112
leva tempo. Para consolidar uma revista leva tempo.

A distincdo, entdo, ndo € apenas questdo de vontade editorial, mas uma forma de convencer
anunciantes. Através dos produto diferenciados, as revistas TRIP e TPM, a propaganda poderd atingir

pessoas que se identificam mais com estas publica¢cdes do que com outras revistas.

"2 Entrevista com Paulo Lima
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No momento de producio das revistas, hd que se lembrar que se produz para a venda, e em alguns
momentos a liberdade de produgdo deve ser condicionada a este fator. Desta forma hd uma tensdo entre

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

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

Marsiglia: Tem alguns cuidados. A gente procura privilegiar nos ensaios de moda, nio € obrigado mas a
gente privilegia, ou tenta procurar coisas do nosso universo nas marcas que nos anunciam. N@o s, tem vdrias
marcas que ndo anunciam. Tem uma influéncia na hora de selecionar também por reconhecimento a estas
marcas que nos anunciam. De qualquer maneira, o stile ,0 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 independé€ncia em algumas coisas, ela enfrenta interesses grandes. Abolir anincio de cigarro, em
revista jovem, vocé ndo sabe o que ¢ isto. E uma puta atitude corajosa mesmo. A Simples por exemplo, vocé vé
s6 antncio de cigarro e de bebida. Porque cigarro e bebida pde dinheiro em coisa de jovem, se voc€ quiser vocé
consegue a grana, consegue anuncio todo més. Abrir a mao disto acho uma atitude super corajosa da TRIP. E as
vezes por conta desta fragilidade econdmica, 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 contradi¢io muito grande

que a gente tem aqui. As vezes ceder a interesses extra-jornalisticos por questdes comerciais. Mas tem que ter
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bom senso. Separacdo entre clero e Estado. Estado é a redacdo, igreja é o comercial.

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

vendagem mais elevada. Como coloca Nina Lemos:

Grahal: Ela ta vendendo bem, a TPM?
Lemos: Que eu saiba ela ti. E claro que a gente se preocupa como qualquer pessoa normal. Porque a
gente também td como € na realidade. Porque pra revista sobreviver se negando a receber propaganda de cigarro,

mantendo uma postura critica, etcetera, tem que ser realista. Porque nao € utdpico. Nao é fanzine, ndo é

3 . . .
'3 Entrevista com Ivan Marsiglia
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brincadeira, é comercial, tem que vender. E claro que a gente tem este pé na realidade, nesta preocupagdo. Se a
gente tiver que botar um gald pra vender a gente vai botar. Eu pelo menos ndo vejo o menor problema nisto. O
menor. Até se for uma coisa que me desagrade. O que nao 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.
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Nio € “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 uma determinacao tacita
e mecanica de todos os conteidos da revista. As revistas devem ser vendidas, € € necessario ceder em
alguns momentos para o apelo comercial, mas a independéncia € valorizada. A ética jornalistica proibe
que a opinido seja modificada por uma imposi¢do comercial, ou que se falte com a verdade por este
motivo. Com relacdo as matérias das revistas, a questdo de mercado deve ser vista menos como uma
imposicao de conteidos e mais como um fator limitante ou uma restri¢do estratégica. O anunciante ndo
podera determinar os contetdos das reportagens sob a chantagem de ndo mais comprar espago para a
propaganda, sob pena de se tornar indesejavel ou causar indignacdo da equipe. Ao final dos créditos,
tanto a TRIP quanto a TPM fazem questdo de frisar: “N6s vendemos espagco, mas ndo vendemos
opinides”. Por outro lado, o anunciante poderd ter uma preferéncia na exposicdo dos produtos em
matérias das revistas, como uma estratégia para manté-lo na lista de financiadores. O lucro cria linhas,
ténues e ndo muito retas, que estabelecem limites. HA que se alcangar o limite do lucro, mas ele
também ndo pode interferir em alguns momentos onde se considera estar a liberdade de opinido.

A determinagdo da ordem utilitarista e econdmica sobre a cultura, ou vice-versa, ja foi alvo de
uma série de debates e posicionamentos na antropologia e outras ci€ncias humanas. Ndo farei um
histérico deste debate, deixo isto para outros trabalhos. Para discutir aqui o que me interessa neste
estudo, demonstrando também um posicionamento, principio com o argumento de Marshal Sahlins em

seu livro Cultura e Razdo Prdtica."”® Sahlins delimita o problema:

As alternativas nesse venerdvel 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 agdo
intencional e pragmatica real do homem, ou se, ao contrdrio, a acdo humana no mundo deve ser

compreendida como mediada pelo projeto cultural, que ordena imediatamente a experiéncia prética, a
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pratica ordindria e o relacionamento entre as duas.

14 Entrevista com Nina Lemos
!5 Sahlins, Marshall Cultura e Razdo Prdtica : Jorge Zahar : Rio de Janeiro : 2003
" Sahlins, Marshall Cultura e Razdo Prdtica : Jorge Zahar : Rio de Janeiro : 2003, pag. 61.
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Para o autor, a ordem cultural faz a mediacdo da ordem prética, ou seja, € através do pensamento
simbdlico que se organiza a pratica e a utilidade das coisas no mundo. No ocidente, entretanto, o
utilitarismo é a forma cultural pela qual a sociedade se experimenta, é a maneira pela qual o sujeito
vivencia sua realidade.

A producgdo € mais do que uma logica de eficiéncia material, € uma intencao cultural. A utilidade
ndo é uma propriedade imanente, mas se processa dentro do processo significativo. Como coloca
Sahlins, o sistema de alimentacdo norte-americano e o vestudrio podem ser bons exemplos da
significacdo social dos objetos. Tomando o trio Boi/Cavalo/Cio, o primeiro € o mais comestivel e o
ultimo o menos; isso relaciona-se a um sistema de afetividade e proximidade com o sujeito norte-
americano em que a relacdo € inversa a possibilidade do animal ser comido. Assim, o cdo € visto com
maior afetividade e é o que mais dificilmente serd comido. Em outras sociedades a relacio € outra, e
também a relacdo entre determinado animal e sua chance de se tornar alimento. A producdo de abate, a
l6gica industrial da carne pauta-se por esta premissa. O vestudrio também tem sua légica determinada
pela cultura, sendo que para cada sujeito corresponde uma roupa que possa distingui-lo e situd-lo na
sociedade. Ha roupas especificas para criangas, idosos, pessoas com poucas ou muitas posses, médicos,
etc. As propriedades objetivas dos objetos sdo indissocidveis das significacdes atribuidas a eles e ao
conjunto de pessoas aos quais estdo destinados. Outra vez, como apresentei no capitulo 1 (o exemplo
da propaganda e das bancas de revista), ha um paralelo entre a ldgica totémica de Lévi-Strauss e a
producio cultural de objetos. A produgdo capitalista ndo € apenas mera reproducdo da existéncia, mas
de um modo de estar no mundo, que transforma a cultura em objetos e a codifica como uma ordem de
bens

Sahlins coloca que o fator de utilidade, tanto aclamado por um ocidente que se pensa
extremamente racionalista e pragmadtico, passa por uma “selecdo cultural”’. A economia é um modo

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
préprio sistema e permite a comparagdo com 0s outros, observar que na cultura ocidental a economia é o locus
principal da produg@o simbdlica. Para nds, a produg¢do de mercadorias é a0 mesmo tempo o modo privilegiado

da producdo simbdlica e de sua transmissdo. A singularidade da sociedade burguesa ndo estd no fato de o
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sistema econdmico escapar a determinacdo simbdlica, mas em que o simbolismo econdmico € estruturalmente

. 117
determinante.

Deste modo, a economia capitalista € uma forma cultural de producdo simbdlica. A economia ndo
€ apenas uma forma de producdo e distribuicdo racional de bens, mas também € uma linguagem pela
qual pessoas e objetos sdo pensados. Os objetos recomendados pela TRIP e TPM, por exemplo, e
mesmo as propagandas, dizem algo sobre a sociedade e demonstram como se situar nela através da
cultura exposta como objetos.

O lucro € uma finalidade, culturalmente criada, mas que por seu lado organiza em torno de si a
produgdo simbdlica. De uma forma mais geral, o processo de segmentacdo no mercado de revistas é

intimamente ligado ao objetivo do lucro. Como coloca Almeida''®

, para os anunciantes, o consumo ¢é
visto, principalmente, como feminino. Criar uma nova revista feminina, como a TPM, € possibilitar
uma nova margem de lucro para a empresa. Novas revistas masculinas, como ROMANO, estdo
intimamente ligadas a concep¢do do “novo homem”, que cuida melhor de sua aparéncia e consome
mais. Entretanto, a segmentacdo e a busca pelo lucro ndo sdo realizados de qualquer forma. Sdo
organizados pela dimensdao simbdlica e devem participar do jogo simbdlico para obter qualquer
sucesso.

Nesse momento devemos ir um pouco além da constatagdo de que a economia capitalista é a
principal forma de produgdo simbolica. Pois esse modo de producdo ndo € isento, ha efeitos gerados
por este modo de organizagdo. Ao mesmo tempo que o capitalismo é estruturado pela cultura'”, a
cultura burguesa ocidental tem como uma de suas principais formas de reprodug¢do o capitalismo.
Desta forma, os significados que serdo socializados através desse meio estardo marcados pelo seu
modo de reproducao.

Uma dos pontos a serem levantados € que a economia capitalista reproduz determinadas relagdes
de poder, sendo uma das mais poderosas formas de dominagdo. Outros sistemas perdem autonomia no
momento em que se tornam dependentes do mercado para sua reprodugdo. Utilizo autonomia aqui no
sentido em que Bourdieu a emprega para os campos, isto &, significa a capacidade dos participantes de

um campo em ditarem as regras e quesitos de avaliacdo para o reconhecimento nesse campo. Assim,

"7 Sahlins, Marshall Cultura e Razdo Prdtica : Jorge Zahar : Rio de Janeiro : 2003, pag. 209.

"8 Almeida, Heloisa Buarque ‘Muitas mais coisas’: telenovelas, consumo e género : Tese de Doutorado : UNICAMP :
Campinas : 2001

"9 No limite, uma oposicdo entre capitalismo e cultura é falsa, pois o capitalismo estd dentro da cultura. A dualidade neste
texto refere-se a uma exposi¢do efetuada para compreender as relagdes e possiveis determinacdes entre termos englobante
(cultura) e englobado (capitalismo).
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num campo autdbnomo como o da arte, € o reconhecimento e a avaliacdo de artistas que dird se tal ou
qual obra é boa ou ruim. Perder autonomia significa que determina¢des de outros campos, como 0
mercado, passam a fazer a avaliacdo e imputar o reconhecimento da obra a revelia dos integrantes do
campo da arte. Como exemplo, o reconhecimento da competéncia pode estar associado intimamente ao
ganho financeiro, sendo que o inverso também se torna verdadeiro, isto € o ganho financeiro pode
imputar competéncia.

A maior parte das revistas estd comprometida com o lucro, e tem com esse lucro a perda da
autonomia de produgdo dos seus significados, devendo adequar-se a esse fim. A autonomia ¢é
inversamente proporcional aos niveis de restricdo impingidos. No caso da propaganda de cigarro na
TRIP, por exemplo, a autonomia se d4 juntamente com a abdicacdo da publicacdo das propaganda de
cigarros, quebrando os limites da necessidade desse tipo de anunciante.

Para finalizar este capitulo, abro aqui um parénteses. O problema dos efeitos do capitalismo
sobre a produgdo simbdlica estd intimamente conectado ao da recepcdo. Como a recepgdo dos produtos
de midia ndo é objeto desta tese, me abstive de entrar mais profundamente neste assunto até o
momento. Percebo algumas polarizacdes de opinides quando se trata de recep¢do. De um lado,
posicionamentos mais ou menos afinados ou derivados da Escola de Frankfurt, em que a midia possui
um poder de homogeneizar os sujeitos, isto ¢ hd uma imposi¢ao de significados, que sdo apreendidos
pelos sujeitos. De outro lado, uma perspectiva de que a midia nada mais é do que um reflexo da
sociedade, e portanto, a relacdo de imposicdo de significados € inversa. Um outro ponto de vista que
contrapde a idéia de homogeneidade na recep¢do tem sido o da antropologia social recente, em que
estudos de recepcdo percebem que os sujeitos possuem uma multiplicidade possivel de interpretacdes
dos produtos de midia. Creio que ainda seja necessdrio avangar nesta discussiao. A interpretacdo passa
pela possibilidade de entendimento diferente daquele que o produtor desejou'?’, pela compreensdo e
aceitacdo ou critica do produto, gerando, de fato, uma gama de possibilidades de apreensido. Mas se nao
ha uma homogeneizacao, e hd uma gama de possibilidades de interpretacao, por outro lado, os produtos
de midia sdo compartilhados por uma série de sujeitos que ndo se conhecem, mas se reconhecem

através deles. Ao absorver os mesmos produtos, hd referenciais compartilhados a serem postos em

20 Para Noam Chomsky, a comunicagdo é sempre algo “mais ou menos”, em que o receptor nunca compreenderd
totalmente aquilo que o comunicador diz, mas dependendo do caso poderd chegar a uma compreensdo muito aproximada;
em outras situagdes a interpretacdo serd bastante diferenciada da intengdo do comunicador. Ver em Chomsky, Noam
Language and thought : Moyer Bell/Wakefield : Rhode Island & London : 1993
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discussdo. Para Edward S. Herman e Noam Chomsky''

a midia ndo impde argumentos, mas apresenta
discursos e temas que serdo passiveis de serem discutidos pela sociedade, ocultando outros (ver
préximo capitulo o conceito de filtros). Outra vis@o que busca avangar nesta questdo, procurando evitar
as dualidades acima mencionadas, € a de Heloisa Buarque de Almeida, ao perceber que a recep¢io da
telenovela é diferenciada de acordo com alguns fatores sociais, mas que ha um aprendizado em comum
na questdo do consumo. Acredito que a equacgdo entre interpretacdes diferenciadas e significados
compartilhados através dos produtos de midia ndo estd ainda muito bem resolvida e deve ser ainda
objeto de pesquisas futuras na antropologia social. Além disso, de uma forma geral, hd uma série de

questionamentos que podem ser associados aos efeitos do capitalismo como reprodutor cultural, ainda a

serem explorados, e que em estudos sobre nossa sociedade ndo podem ser ignorados. Fecha parénteses.

2! Herman, Edward S. e Chomsky, Noam Manufacturing Consent: the political economy of the mass media : Pantheon
Books : New York : 1988
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5 — Consideracoes finais

O texto apresentado até agora foi separado em tdpicos para expor componentes que estdo
inseridos no processo de produgdo das revistas TRIP e TPM. O que foi usado como uma estratégia de
exposicdo para a dissertacdo, a separagdo em capitulos e assuntos, entretanto, estd indissocidvel nos
relatos dos entrevistados e na concretizacdo das revistas. Os significados contidos nas péaginas das
publicagdes e na mente dos produtores sdo acionados de forma conjunta em um mesmo discurso e em
uma mesma compreensdo do mundo. O presente tOpico visa retornar aos anteriores relacionando-os e
propondo reflexdes gerais.

Os conteddos das revistas sdo a concretizacdo de um discurso que contém significados
associados ao masculino e ao feminino e s@o confrontados com significados expressos em outras
revistas, formando um sistema relacional. O discurso é realizado num modo de producgdo especifico
que, além de expor o pensamento da empresa e do grupo produtor, objetiva o lucro. Para que as revistas
continuem a existir elas devem manter uma média de vendas, e para tanto devem atrair leitores e ser
eficientes na obten¢do de recursos através das propagandas.

A escrita e a imagem devem considerar quem € o leitor, e o que ele quer, calcando-se sobre os
fatores que organizam o pensamento do produtor. O publico é um grupo imaginado, mas que possui
efeito de real a partir do momento em que as vendas sdo realizadas. Ao mesmo tempo, os produtores da
TRIP e TPM té€m seu préprio contetddo ético e critico, que, em certos momentos, estdo em tensdo com
aquilo que se deve fazer para agradar publico e conseguir anunciantes.

A segmentacdo relacionada ao género, nas revistas em questdo, é um processo complexo e

7z

dinamico, formado por um contexto de debates e tensdes sobre o que € “interessante” ser escrito para o
masculino e para o feminino, sobre a postura critica, sobre o que serd necessdrio realizar para manter
ou aumentar vendas e sobre o que estd condizente com o “espirito” das revistas.

Ao mesmo tempo, o discurso sobre género dialoga com o presente em outras revistas. Dentro do
sistema formado pelas vdrias publicagcdes em uma banca, hd a criagdo de “temas” e ‘“gé€neros
narrativos” associados ao masculino e ao feminino. Sec¢des de revistas, como moda, testes, ensaios
sensuais, sao discursos sobre género. O discurso hegemoénico, formado pelas publicacdes mais

vendidas, t€ém propagado pelo mercado de revistas temas preferenciais associados ao masculino e

feminino, de forma recorrente. A nudez e o sexo explicito, a violéncia e os carros sdo assuntos,
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principalmente, masculinos. A estética, a moda, a persegui¢do ao “corpo perfeito”, os relacionamentos
amorosos e familiares sdo temas propagados por revistas femininas.

Se por um lado a TRIP e a TPM aproximam-se do discurso hegemdnico, por outro mantém uma
postura critica e pretendem diferenciar-se dele, formando uma concepg¢do alternativa sobre “interesses”
de género. A aproximacdo se d4, principalmente, através de necessidades de mercado. Sem uma capa
com a TRIP Girl, mesmo que os produtores ndo a achem necessdria do ponto de vista puramente
editorial, as vendas diminuem. A TPM modificou-se de forma a ter mais paginas com produtos e
servigos para atrair um maior nimero de leitoras. J4 a “cultura” da editora e os ideais dos produtores
tensionam esta concep¢do hegemonica, fornecendo contetddos diferenciados. Por exemplo, a TRIP,
apesar da TRIP Girl, tem um apelo muito menor a nudez e ao discurso voltado a conquista de mulheres
do que publicagdes masculinas como Playboy e VIP. A TPM distancia-se do discurso hegemonico para
a mulher em que se tem como tema o culto ao corpo perfeito e como principal objetivo de vida arrumar
um marido.

A tensdo entre necessidades de mercado e postura critica cria um discurso sobre género que
contém elementos dos contetidos hegemonicos mas subverte outros, formando uma postura alternativa.

Para entender as limitagdes da criacdo dos significados presentes nas revistas de uma forma mais
global, acredito ser proveitoso usar o conceito de “filtros” elaborado por Edward S. Herman e Noam
Chomskym. Herman e Chomsky colocam que a midia de massa serve como um sistema para
comunicar mensagens € simbolos para a populacdo em geral. Esse sistema, entretanto, tem uma série
de “filtros” que as mensagens atravessam antes de chegar ao publico. Os filtros ndo determinam
diretamente o formato final das mensagens, mas selecionam formas e conteidos que ndao podem ser
ditos em um determinado veiculo de comunica¢do. Assim, numa sociedade em que a comunicacio de
massa depende de propaganda, esse torna-se um dos principais filtros. Pensando no campo de revistas,
uma revista serd mais autdbnoma quanto menos filtros, que ndo sejam exclusivos ao campo, ela possuir,
e quanto mais permedaveis eles forem. Voltando ao exemplo do filtro gerado pelo lucro, quanto menos
compromisso a revista tiver com o lucro, mais a revista poderd estar aberta a formatagdes e contetidos
diferenciados. Assim, uma revista que queira publicar poucas imagens e longos textos académicos
dificilmente terd um grande publico leitor e anunciantes que pudessem manté-la como um amplo

veiculo de comunicagao.

'22 Herman, Edward S. e Chomsky, Noam Manufacturing Consent: the political economy of the mass media : Pantheon
Books : New York : 1988
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As limitagdes de conteudos na TRIP e na TPM também funcionam como filtros, que influenciam

os resultados finais. Os principais filtros sdo:

1. O publico imaginado: deve-se ter contetidos especificos que possam agradar o leitor,
sendo que o género € o principal componente deste filtro. Um ensaio sensual de homens
nus ndo cabe na revista TRIP;

2. O lucro: € necessario vender e ter anunciantes e para tanto alguns conteidos devem estar
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 € interessante e
pode ser publicado para tal ou qual género, mas também quais os contetidos que sdo
normalmente impressos para um leitor determinado. A moda € uma constante em revistas
femininas e isto € absorvido pela TPM como um contetdo a ser publicado;

5. Cultura TRIP e TPM: a cultura interna das revistas, incluindo a forma de organizagdo das
redagdes e a hierarquia, delimita os conteidos que podem ou nao ser interessantes;

6. Verba: mesmo que a TRIP e TPM considerem uma matéria como interessante, hd
limitagdes nas verbas que impedem que seja feito tudo que € desejado. Assim, ndo é

possivel realizar todo més uma matéria em outros paises.

Os filtros tem uma certa permeabilidade e deixam um certo espago para a criatividade e a critica.
Ao mesmo tempo, a permeabilidade € modificada ao longo do tempo, sendo que os conteidos
produzidos pelas revistas podem contribuir para as alteracdes. Disputas internas sobre conteudo,
discussdes de pauta, sdo tentativas de passar matérias pelos filtros. A forma de organizagdo da Editora
TRIP, com certa abertura de opinido, ajuda a deixar os filtros mais permedveis do que em outros
veiculos onde o jornalista j4 tem um contetido fechado que ele deve realizar. As tensdes entre os
diversos componentes, como ser uma revista que deve vender e a0 mesmo tempo pretende estar aberta
a tomada de posi¢do menos ortodoxas e mais criticas, sdo tensdes de permeabilidade desses filtros.

O discurso de género no sistema de revistas € marcado pelas condi¢des especificas em que sdo

produzidos, incluindo seus filtros. O profissionalismo do campo remete ao uso de palavras e imagens

que sdo diferentes das que seriam produzidas dentro de um livro académico ou um panfleto feminista.
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O filtro de mercado na TRIP e TPM aproxima-as do posicionamento hegemonico do campo de revistas.
A necessidade de uma capa com mulher em TRIP, a “fantasia” dos ensaios de moda ou presenca de
celebridades em TPM sdo exemplos de componentes que sintonizam o discurso de género de TRIP e
TPM com outras revistas do mercado.

Além disto, os contetidos de género ndo estdo em uma caixa fechada, em que importam apenas as
oposi¢des entre masculino e feminino, mas num espectro de relagdes mais amplo onde hd uma
confluéncia de significados e praticas. H4 uma série de parametros que acabam por estar inclusos no
discurso sobre género do mercado de revistas. Apesar do fator gerador de diferenciagdes entre a TRIP e
a TPM estar calcado no género, as diferencas entre as duas revistas nao se restringem a este aspecto. O
humor, bastante utilizado pela TPM, ndo é exclusividade do feminino, mas uma caracteristica que
advém da influéncia dos produtores, pessoas participantes da redacdo. A secdo de editoras convidadas
mostra, inclusive, o contra-fluxo de influéncias entre TRIP e TPM, com a incorporagdo pela TRIP de
um tépico da TPM.

Se o gé€nero no ocidente é uma categoria pensada a partir da orientagcdo sexual (praticas erdticas) e
da biologia, os conteidos que preenchem as categorias masculino e feminino sdo projetos que podem
ser modificados. As revistas TRIP e TPM criam um discurso sobre os conteidos, que estdo em didlogo
com outros, produzidos pelo “sistema de revistas”. A aproximacdo entre os conteidos de género nas
publicacdes e sua sobrevivéncia no mercado (o que significa que hd um minimo necessdrio de leitores),
demonstram, ainda, por fim, uma tendéncia na confluéncia de alguns componentes definidores do
masculino e do feminino em uma parcela da sociedade brasileira, sem perder, contudo, o aspecto mais
estrutural que € a propria distingdo entre estas categorias e a definicdo ocidental de género calcada no

“sexo biolégico”.
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