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RESUMO

Diante da revolucao digital, as novas midias ndo substituiram as antigas e o emergente
paradigma de convergéncia integra novas e antigas midias de formas cada vez mais
complexas. Os meios de comunica¢ao digital vieram para oferecer possibilidades de
informac¢ao, comunicacao, diversao e relacionamento num diferente ambiente de midia.
Os meios de comunicagdo tradicionais, assim como a publicidade tradicional -, agora
convivem com a midia digital que, com os dispositivos moveis - tabletes e celulares
Android- disponibilizam atualmente os meios mais interativos que a sociedade ja
experimentou. E as marcas estdo cada vez mais ingressando nesses suportes
tecnologicos. Essa reconfiguragdo na percepcao e cotidiano da sociedade, especialmente
na forma de consumir e produzir conteudo, afetou a forma como as marcas mantém
contato com seus consumidores; agora, além das midias tradicionais, incluem, em sua
estratégia de comunicagdo, taticas, tecnologias e plataformas para manter o contato
continuo com os consumidores. Nesse trabalho, verificamos como se compdem as
publicidades impressas de revistas nesse novo cenario mididtico com possibilidades
infinitas de informagao, colaboragao, apelo e contato. O estudo foi iniciado através de
um levantamento bibliografico por meio da revisdo de livros, artigos cientificos, teses e
monografias sobre o tema. Foram selecionadas revistas de linhas editoriais diversas e
em cada exemplar das revistas foram selecionados antincios para andlise. No decorrer
do trabalho, elencamos os possiveis elementos presentes nas publicidades e elaboramos
graficos que permitiram entender quais sd3o os elementos mais recorrentes na
publicidade veiculada em revistas impressas atualmente. Apos a analise inicial,
buscamos compreender a composi¢ao visual e verbal da publicidade impressa, ou seja, a
totalidade dos elementos graficos que configuram esse sistema de publicidade,
verificando suas especificidades na contemporaneidade.

Palavras-chave: revista; cartaz; publicidade; composicao; convergéncia.



ABSTRACT

In face of the digital revolution, new media have not replaced the old ones, and the
emerging convergence paradigm integrates old and new media in very complex ways.
The digital media came to offer possibilities of information, communication, fun and
relationship in a different media environment. Traditional media, as well as traditional
advertising - now coexist with digital media that, with mobile devices - tablets and
Android phones - now provide the most interactive media that society has ever
experienced. And the brands are increasingly joining in these technological supports.
This reconfiguration in the perception and daily life of society, especially in the form of
consuming and producing content, affected the way in which the brands maintain
contact with their consumers; now, beyond traditional media, include in their
communication strategy tactics, technologies and platforms to maintain ongoing contact
with consumers. In this work, we verify how magazines are printed in this new media
scenario with infinite possibilities of information, collaboration, appeal and contact. The
study was initiated through a bibliographical survey through the revision of books,
scientific articles, theses and monographs on the subject. Magazines of various editorial
lines were selected and ads for analysis were selected in each issue of the journals. In
the course of the work, we listed the possible elements present in the advertisements and
we eclaborated graphs that allowed us to understand which are the most recurrent
elements in the publicity published in magazines currently printed. After the initial
analysis, we sought to understand the visual and verbal composition of printed
advertising, that is, the totality of the graphic elements that configure this advertising
system, verifying its specificities in contemporaneity.

Keywords: magazine; poster; publicity; composition; convergence.
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Introducio

O objetivo inicial desse trabalho foi constatar possiveis transformagdes na
composicdo verbal e visual da publicidade impressa de revistas, verificando os
elementos envolvidos na comunicagdo, suas fungdes, ¢ a formatagdo dos titulos,
subtitulos, textos e slogans. Nosso objeto de analise foram 138 publicidades das revistas
Veja, Caras, Ana Maria, Todateen, Superinteressante € Playboy, publicac¢des dirigidas a

publicos de distintos géneros, idade e classe social.

Exploramos bibliografia sobre comunica¢ao organizacional (KUNSCH, 2003),
branding (CUNHA, 2010), cibercultura (LEMOS, 2008), cultura de convergéncia
(JENKINS, 2009), marketing digital (TORRES, 2009)), linguagem e producgdo
publicitarias impressas (GONZALES, 2003), imagem e consumo (GONZALES, 2015),
composicdo visual do anuncio (GARCIA,2012), (MESQUITA, 2016) e
(PETERMANN, 20006) e ciberpublicidade (ATEM, 2014).

Adquirimos 23 exemplares das seis revistas e exploramos a sua totalidade de
anuncios: 509 publicidades; verificamos todos os produtos e servigos nelas anunciados e
os agrupamos por categorias. Selecionamos entdo nossa amostra de andlise: 138
publicidades que representassem as categorias encontradas em cada uma dessas seis

publicacdes (Anexo I).

Todo esse trabalho de descricdo das publicidades levou-nos a andlises sobre o

perfil dos leitores das revistas estudadas, assim como o seu perfil de consumo.

A composi¢do das publicidades impressas analisadas apontou-nos 22 (vinte e
dois) elementos além da estrutura geral apresentada em Gonzales (2003) que indicava
seis componentes. Elaboramos graficos representando a quantidade dos elementos

presentes nos anuincios de cara revista.

Esses dados ja puderam apontar as mudangas de paradigmas na composi¢ao
verbal e visual das publicidades impressas quanto a situacdo da comunicagdo
publicitaria, as funcdes dessa linguagem na contemporaneidade e contexto social,
cultural e mercadoldgico. Esse Trabalho de conclusdo de curso resulta de uma pesquisa
de Iniciacdo Cientifica financiada pela Fapesp (processo 2016/11566-3), durante o
periodo de 01/10/2016 até 10/10/2017.
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Capitulo 1: Revisao bibliografica

1.1 Comunicacio organizacional e Branding

De acordo com Kunsch (2003), a comunicagdo organizacional conta com quatro
vertentes comunicacionais: interna, administrativa, institucional e mercadologica. Ainda
de acordo com a autora, a comunicagdo interna estd relacionada as ag¢des estratégicas
que visam melhorar o relacionamento entre os colaboradores e alinhar todos os setores
de uma organizagdo. Tal vertente ¢ responsavel por organizar a comunicagdo entre os
niveis hierarquicos de uma empresa, possibilitando melhorias e garantindo o suporte
necessario as necessidades do colaborador e das equipes. Tal fungdo pode ser
desenvolvida por profissionais de Relacdes Publicas e Recursos Humanos juntamente
com o corpo diretivo da organizagdo envolvida.

Enquanto isso, a comunicacdo administrativa trata da fluéncia dos processos e
procedimentos incluindo as rotinas, normas e regulamentos da empresa, que devem
estar documentadas e ser de amplo conhecimento de todo o corpo funcional da
organizagdo. E ela que garante os aspectos documentais institucionalizados na empresa.
Os profissionais de administragdo, tecnologia e gestio da informacdo sdo os
responsaveis por essa vertente.

A comunicagdo mercadologica ou institucional se dedica a interface da
organizagdo com o publico externo (clientes, proponentes clientes, formadores de
opinido e comunidade). A comunicagdo mercadoldgica tem por proposito utilizar as
ferramentas adequadas as necessidades e aos objetivos da empresa. Essa vertente esta
relacionada aos profissionais de marketing, publicidade, jornalismo e pelo profissional
de Relacdes Publicas, ou seja, representa um mix de comunicacao responsavel por acdes
estratégicas que auxiliem a organizagdo com o alcance de seus objetivos.

As vertentes comunicacionais constituem o planejamento organizacional,
“aquele planejamento corporativo que integra e envolve todo o conjunto de unidades
interdependentes da organizagao, facilitando e unificando as suas tomadas de decisao”
(KUNSCH, 2003, p.210). A unido das vertentes comunicacionais no planejamento
corporativo busca consolidar a marca, imagem e identidade corporativa de maneira
positiva. Em busca desse objetivo, as areas do mix de comunicacgao - relagdes publicas,
marketing e publicidade - trabalham em conjunto. Para tal, deve ser trabalhado um
unico discurso institucional, tanto dentro quanto fora da organizagdo. Kunsch (2003)

afirma que a base do discurso € o alinhamento entre missao, visdo e valores, tornando a
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empresa uma instituicdo com valores humanos e impacto na sociedade por meio de suas
realizacdes. “Este processo consiste em passar a visdo unificada da organizacdo para
fora de suas paredes, apresentando-a ao publico externo, que precisa perceber que a
empresa também se importa com as questdes sociais e tem agdes voltadas ao bem-estar
das pessoas” (WAGNER, 2014, p. 24).

Estabelecer missao, visdo e valores envolve pensar também na cultura
da organizacdo e como essa esta sendo expressa ao publico interno e
externo. Assumir o discurso institucional integrado requer lapidar esta
integracdo de ideias e objetivos, a priori para o publico interno, pois sdo
eles os primeiros prosumidores com que a organizagao precisa dialogar

para que sua comunicacdo tenha eficiéncia (WAGNER, 2014, p. 24).

Quando a comunicacdo se d4 de maneira integrada e com areas convergentes, o
processo de difusdo e conhecimento do discurso institucional acontece de maneira
efetiva, garantindo a empresa uma identidade corporativa consolidada. As areas do mix
de comunicacdo integrada trabalham em conjunto nesse ambito. Trata-se da
Comunicacdo Integrada de Marketing, “um conceito de planeamento de Comunicagao
de Marketing que reconhece a importancia estratégica da variedade das disciplinas da
Comunica¢do, caso da Publicidade, Promogdes de Vendas, Relagdes Publicas, e a
combinacdo das mesmas para assim assegurar com clareza e consisténcia um forte
impacto na Comunica¢do” (American Association of Advertising Agencies, 1999). A
Comunicacdo Integrada de Marketing conta com os seguintes focos: propaganda,
publicidade e relagdes publicas, patrocinio, promocao de vendas, marketing direto e
venda pessoal.

A propaganda geralmente se apresenta de forma massificada, podendo transmitir
uma mensagem de lembranga, informagdo ou persuasdo. Sua principal caracteristica é
de criar a imagem da organizagdo perante os possiveis consumidores. Seus efeitos sdao
sempre de médio a longo prazo, e pode ser veiculada em diversos meios, como a
televisdo, o radio, revistas, jornais, outdoors, folhetos e outros veiculos diretos.
Enquanto isso, a publicidade atua na formac¢do da imagem e ajuda no posicionamento
do produto, desempenhando um papel importante na construcao do valor da marca. Ja
as relagdes publicas tém papel na elaboragdo de estratégias que visem a empatia da

opinido publica, atuando como o elo das 4reas da comunicagao.
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O patrocinio esta relacionado a constru¢do de uma imagem por meio de
associacdo com outra ja estabelecida. Por exemplo, ao ligar a marca a uma pessoa
conhecida e que se destaca socialmente, a marca pode obter beneficios e tornar-se mais
credivel. A promog¢ao de vendas pode ser definida como um conjunto de métodos e
recursos que visam aumentar o volume de vendas de um produto ou servigo durante um
periodo de tempo determinado, enquanto o marketing direto ¢ um sistema interativo que
utiliza um ou mais veiculos de comunicacao visando obter uma resposta e/ou transagao
mensuravel em qualquer local. Entre os principais meios utilizados para a construgao de
um marketing direto com qualidade, estdo a inteligéncia de banco de dados, impressao,
criagdo de URLs personalizadas e acompanhamento e andlise de retorno de
investimento em marketing, como também aplicacdes de tecnologias como realidade
aumentada, QR Codes varidveis e personalizados, geotagging e desenvolvimento de
mapas variaveis ponto a ponto. O tltimo elemento do mix de Comunicagdo Integrada de
Marketing ¢ a venda pessoal, que segundo Cobra (1994) é uma ferramenta promocional
de grande relevancia. De acordo com o autor ¢ um processo pelo qual o vendedor
realiza a comercializacdo e satisfaz as necessidades e desejos do comprador, gerando
beneficios reciprocos, idénticos e continuos de vendedor e cliente.

Intrinsecamente relacionado s estratégias de marketing, estd o Branding. E o
trabalho comunicacional da marca, em prol dos valores organizacionais, visando cativar
e fidelizar clientes. O branding acontece por meio de um conjunto de agdes estratégicas
que contribuem para a constru¢do da percepcdo do consumidor em relagdo as
organizacdes. Os esforcos em branding geram reputagdo e reconhecimento para a
melhoria dos resultados do negdcio. Cunha (2010) descreve que na atualidade, a
estratégia empregada pelas organizagdes € o branding emocional, quando apela para os
sentimentos do publico-alvo. As areas de marketing e comunicagdo trabalham juntas
para criar experiéncias positivas que agreguem os valores procurados pelos
prosumidores. A autora também observa que no contexto atual houve a disseminagao da
comunicagdo institucional e o respectivo crescimento da produgdo de videos
institucionais e da partilha com o publico, da missdo, visdo e valores organizacionais. O
branding envolve funcdes de investigacdo, estratégias, criacdes, design, por fim, o
gerenciamento constante da marca, com o intuito de acompanhar as suas "expressoes" e
otimizar relagcdes com os respectivos publicos-alvos, buscando aumentar ndo apenas o

valor econdmico, mas principalmente o valor simbdlico da marca.
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1.2 Comunicacio organizacional integrada

Cabe a comunicacdo mercadoldgica a funcdo da propaganda, de vendas de
produto, bens ou servigos. Recebe atencao dos profissionais de marketing, publicidade e
jornalismo, assessorados pelo profissional de Relagdes Publicas, que coordena as agdes
de promogdo e vendas, embasadas no planejamento estratégico da organizagdo, suas
metas e objetivos a serem alcancados.

As relagdes publicas tem papel estratégico como a principal gestora da
comunicag¢do nas organizagoes, agindo com fungdes operacionais, taticas e estratégicas.
A area ¢ responsavel pelo desenvolvimento de pesquisas, mapeamento de publicos,
desenvolvimento de planejamento participativo, execug¢do de campanhas, além de
buscar conhecer e atingir a opinido publica. “As relagdes publicas ¢ o elo entre as areas
da comunicag¢do e, no cendrio digital, a responsavel pela gestdo da marca e do composto
de midias com alta velocidade de difusdo informacional e de geracdo de conteido”
(WAGNER, 2014, p. 26), desenvolvendo agdes e gerenciando projetos que vinculam a
organizagdo ao meio digital. As relagdes publicas atuam lado a lado com a publicidade e
propaganda, procurando sensibilizar o consumidor e induzir a compra do
produto/servigo oferecido bem como gerar a simpatia do publico perante a empresa.

Na atual imersdo das organizagcdes no cendrio digital, as
relagcbes publicas analisam o ambiente da web, mapeando e
potencializando as ac¢des do publico: o que pensam, comentam
e criticam; o termOmetro de aceitacdo ou rejeicdo de
determinada politica ou produto. Conhecer e avaliar de modo
pleno os prosumidores sdo funcdes das relagBes publicas na
organizacao, sendo por sua vez, auxiliadas pelas demais areas
comunicacionais, visando a integracdo e a funcionalidade dos
trabalhos e do planejamento comunicacional (WAGNER, 2014,
p. 26).

Na perspectiva integrada, a publicidade vai além de persuadir, convencer ou
informar o consumidor, ela busca promover a organizacdo ndo apenas pelos seus
produtos, mas também pelos valores que seus consumidores zelam. Conta com agdes
planejadas e veiculadas nas midias que buscam tratar da qualidade seja do produto, da
ideia ou da marca empresarial com contetidos relevantes que sensibilizem os
consumidores através de pegas institucionais, na midia tradicional ou digital.

Por sua vez, o marketing abrange acdes que promovam o produto, o mercado e a
satisfagdo do consumidor. Na comunica¢do integrada, a atividade ganha mais
competéncias. Relaciona-se com valores humanos e os agrega aos produtos, servigos e a

marca, ampliando o trabalho desenvolvido nas midias convencionais com o uso de
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estratégias da area digital. As acdes de marketing sdao planejadas pelas relagdes publicas
(por meio de estratégias, mapeamento de publicos, discurso e mensuracdo) e se
concretizam com a producao de pegas publicitarias.

As relagdes publicas podem atuar também lado a lado do jornalismo na area de
assessoria de imprensa, buscando a melhor forma de informar e formar opinido dentro
do meio digital. A assessoria de imprensa ¢ responsavel pelos comunicados oficiais das
organizagdes, apresentados pelo porta-voz da mesma. A assessoria de imprensa deve
servir como uma ligacdo entre a organizagao ¢ os veiculos de comunicagdo. Ainda que
executada em grande parte por jornalistas, a assessoria ¢ um trabalho planejado pelas
relacdes publicas, bem como agdes de marketing e publicidade, buscando conquistar
uma visibilidade positiva e confidvel da organizagdo perante a sociedade, e assim, o
fortalecimento da imagem.

Na perspectiva da comunicagdo integrada, a funcdo ‘“consiste
basicamente na utilizagdo de técnicas apropriadas de relacionamento e
no uso de certos instrumentos [...], uma politica de imparcialidade e a

capacidade de noticiar além do fato da simples noticia” (KUNSCH,

2003, p.192).

1.3 Cibercultura e cultura de convergéncia

A cibercultura ¢ a cultura que surgiu a partir do desenvolvimento das
tecnologias de comunicagao e suportes tecnoldgicos. Com o advento de tais tecnologias,
varios fenomenos sociais foram completamente alterados e ocorreu o surgimento de
novas formas de comunicac¢ao em rede, como midias sociais, comunidades on-line e
mensagens de texto. Tal fendmeno acarretou também em diversas mudancgas nas

grandes midias tradicionais, como televisao, jornais e revistas.

O paradigma eletricidade; petroleo, motor elétrico e quimica de
sintese do fim do século XIX muda, depois da Segunda Guerra
Mundial, para um novo paradigma: energia nuclear, informatica e
engenharia genética. Este novo sistema técnico vai afetar a vida
quotidiana de forma radical como a formagdo e planetarizacdo da
sociedade de consumo e o espetaculo. Este é o pano de fundo para o
surgimento da cibercultura (LEMOS, 2008, p. 52).
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Cibercultura ¢ a cultura contemporanea na qual o homem estd imerso em um
ambiente on-line e digital. Para explicar esse fendmeno, Lemos (2008) recorre ao
significado de técnica e ao paralelo desenvolvimento das habilidades humanas e dos
instrumentos tecnologicos. “Hoje, talvez mais que em outras épocas, a influéncia da
tecnologia nas sociedades ocidentais tem um lugar capital dentre as questdes que

emergem como prioritarias na contemporaneidade” (LEMOS, 2008, p. 25).

O termo Cibercultura tem véarios sentidos, mas se pode entender como a forma
sociocultural que advém de uma relagdo de trocas entre a sociedade, a cultura e as novas
tecnologias de base micro-eletronicas surgidas na década de 70, gragas a convergéncia
das telecomunicagdes com a informatica. A cibercultura é um termo utilizado na
definicdo dos agenciamentos sociais das comunidades no espaco eletronico virtual.
Estas comunidades estdo ampliando e popularizando a utilizagdo da Internet e outras
tecnologias de comunicagdo, possibilitando assim maior aproximagao entre as pessoas
de todo o mundo, seja por meio da constru¢do colaborativa, das multimodalidades e/ou

da hipertextualidade.

Ressaltamos também que, com a pds-modernidade, ocorreu a mudanga na
concepgdo dos conceitos de espago e tempo. Enquanto antes o tempo se dava de
maneira linear e o espago era o local materializado onde as coisas se encontravam, na

pos-modernidade:

O sentimento € de compressdo do espago ¢ do tempo, onde o tempo
real (imediato) e as redes telematicas, desterritorializam
(desespacializam) a cultura, tendo um forte impacto nas estruturas
econdmicas, sociais, politicas e culturais. O tempo é, assim, um modo
de aniquilar o espago. Este ¢ o ambiente comunicacional da
cibercultura (LEMOS, 2008, p. 68).

De tal maneira, ao se pensar o paradigma da cibercultura e das mudangas que se
deram ap6s o surgimento da internet, surgem os conceitos de Rede e Cultura da

Convergeéncia.

A internet € composta por uma rede de servidores, que sdo
computadores ligados a Internet e que se comunicam. Os servidores
hospedam os sites, que sdo os programas ou aplicativos que contém
tudo o que vocé vé quando acessa a Internet utilizando seu navegador.
Hospedar, ou hospedagem, nada mais ¢ do que manter todos os
softwares do site no computador do servidor. Assim vocé percebe que,
fisicamente, todo o mundo virtual se resume a uma enorme rede de
computadores interligados (servidores), com programas em execugao
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neles (sites), que sdo acessados por outros computadores (inclusive o
seu) por meio de navegadores (browsers) (TORRES, 2009, p. 48).

Entretanto, o conceito de rede surgiu antes da Internet e ja era estudado por
matematicos e socidlogos que buscavam compreender estruturas e conexdes. Apos o
surgimento da web, ocorreu a intensificagao de tais redes. Uma rede ¢ constituida por

nos, e uma rede social é conecta tais nos através de lagos sociais.

A analise estrutural das redes sociais procura focar na interagdo como
primado fundamental do estabelecimento das relagdes sociais entre os
agentes humanos, que originardo as redes sociais, tanto no mundo
concreto, quando no mundo virtual. Isso porque em uma rede social,
as pessoas sdo os nds e as arestas sao construidas pelos lagos sociais
gerados através da interagdo social (RECUERO, 2004, p. 3).

A plataforma digital é apenas um meio do qual a rede se apropria, ou seja, a
tecnologia em si ndo pressupde a existéncia de uma rede, somente oferece suporte para
que se dé tal dinamica social. Assim sendo, o que importa sdo usuarios dos
computadores e smartphones. As redes on-line se diferenciam das redes “reais” por
serem de mais facil manutencdo, uma vez que nao necessita de um didlogo, basta apenas

uma curtida em comum numa mesma postagem para revelar a interagao.

Ja a cultura da convergéncia, termo elaborado por Henry Jenkins, procura
explicar que todas as midias estdo de alguma maneira se convergindo para a web. De tal

forma, os usudrios compartilham experiéncias, trocam conhecimentos e informacdes.

A cultura da convergéncia é a convergéncia das midias, ndo em um
mesmo aparelho, mas em diversas plataformas de midia, em que cada
uma amplia o conhecimento a respeito do assunto. O que estamos
vendo hoje é o hardware divergindo, enquanto o conteudo converge
(JENKINS, 2009, p. 43).

A forma de consumir conteido mudou, pois a grande questdo vivenciada na
revolugdo informacional foi o deslocamento do eixo central de disseminagdo da
informacao. A grande midia perdeu parte do monopdlio e divide espago na rede com
blogs e portais de conteudos alternativos. Os meios tradicionais, inseridos na web
competem com pessoas que ndo tinham acesso a producdo de conteudo, o leitor se vé
agora em um ambiente onde ele pode consumir e produzir contetido. Assim sendo, cabe
as midias tradicionais que se alterem de modo a estarem compativeis com essa nova
realidade com técnicas como atualizacdo continua e promocdo da interatividade.

Alterou-se o processo de organizar e elaborar programas de televisdo, jornais e revistas.
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E nesse contexto que surge a necessidade de estudar as alteragdes que se deram nos

anuncios publicitarios impressos.

Para Pierre Lévy (2010, p. 129), trés principios orientam o desenvolvimento do
ciberespaco: a interconexao, a criagdo de comunidades virtuais e a inteligéncia coletiva.
“A interconexdo constitui a humanidade em um continuo sem fronteiras, cava um meio

informacional ocednico, mergulha os seres e as coisas no meio banho de comunicagdo”.

Enquanto isso, para Jenkins a inteligéncia coletiva ¢ o conhecimento
compartilhado, um processo social que ocorre nas redes, onde cada individuo contribui
com um fragmento do conhecimento. “O que consolida uma inteligéncia coletiva [...]
(é) o processo social de aquisi¢ao do conhecimento, que ¢ dindmico e participativo -,
continuamente testando e reafirmando os lagos sociais do grupo social” (JENKINS,

2099, p. 88).

A multimidialidade da web também possibilita a utilizagdo de diferentes
plataformas para a transmissdo da informagao. Texto, foto, audio e imagem sustentam o
fato que as midias tradicionais publicam com menos suportes midiaticos. As midias
tradicionais devem se adaptar a essa nova realidade. A audiéncia ndo se desloca
exclusivamente para a midia digital, ela vai buscar na web contetidos personalizado e
segmentado, € ndo espera encontrar o mesmo discurso dos meios tradicionais. A
convergéncia das midias depende tecnicamente de plataformas digitais que, assim como

elas, transformaram o relacionamento entre homem e informacgao.

As vantagens da web trouxeram uma nova realidade, cujo ponto chave da
comunicacdo ¢ a interatividade, em que midia, consumidor e leitor dialogam
diretamente. A possibilidade de interacdo com a informacdo modifica a recepg¢dao do
contetdo. De tal modo, tal pesquisa busca analisar, na era digital, a estrutura visual e
verbal de antincios em revistas. “Bem-vindo a cultura da convergéncia, onde as velhas e
as novas midias colidem, onde a midia corporativa e midia alternativa se cruzam, onde o
poder do produtor de midia e o poder do consumidor interagem de maneiras

imprevisiveis” (JENKINS, 2009, p. 11).

1.4 O marketing digital na cibercultura e cultura de convergéncia

Marketing digital sdo agdes de comunicacao que as empresas podem se utilizar

por meio da Internet, telefonia celular e outros meios digitais para divulgar e
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comercializar seus produtos, bem como conquistar novos clientes e melhorar a sua rede
de relacionamentos. Pode se dar por meio da promogdo de produtos ou pela divulgacao

da marca de maneira rapida e personalizada.

De acordo com Recuero (2012), a rede se apropria do meio digital, entretanto os
nos sao constituidos pelas pessoas por tras dos aparelhos tecnoldgicos. “A comunicagao,
o marketing e a publicidade on-line devem atingir pessoas, seus cora¢des e suas mentes,

e ndo seus computadores. Estamos tratando de pessoas, ndo nimeros” (TORRES, 2009,
p. 35).

De tal modo, sempre que uma ag¢do de marketing digital for planejada, ¢
necessario levar em conta a opinido e emocdo da usuario que estd clicando. E
importante também que a navegabilidade seja quase instintiva, de modo que ele ndo
fique perdido. “A qualidade da experiéncia do usudrio esta em parte na simplicidade do
uso. E preciso ser muito criativo para fazer algo complicado parecer simples. E muito

facil fazer as coisas parecerem ou serem complicadas de usar” (TORRES, 2009, p.37).

Um plano de comunicacdo que utilize os conceitos de
marketing digital precisa trabalhar sinergicamente diversas
estratégias dentro da Internet. E a interagdo entre as diversas
acOes taticas e operacionais que produz sinergia ¢ gera eficacia
e consisténcia aos resultados obtidos (TORRES, 2009, p. 71).

O modelo da tabela 1 baseia-se em sete estratégias: o marketing de conteudo, o
marketing nas midias sociais, o marketing viral, o e-mail marketing, a publicidade on-
line, a pesquisa on-line e o monitoramento, sendo este Ultimo o centro da teia
estratégica. “Adotar uma estratégia de marketing digital tendo o consumidor como
centro de nosso curriculo de influéncia, e olhando por essa lente, fixando seu

comportamento como base de nossa estratégia” (TORRES, 2009, p.68).

22



Tabela 1: Marketing Digital

O
surgimento da internet trouxe diversas mudangas ao campo de estudo do marketing. A
Internet hoje faz parte da vida das organizagdes como um elemento fundamental para o
desempenho de suas atividades no mercado. Seu uso tem sido feito para atender
diversas necessidades das empresas. Elas a utilizam como meio de comunicagdo entre
seus diversos setores, como forma de se relacionar com o consumidor, ¢ até como midia
para veicular informacdo sobre possibilidades de uso da Internet. As empresas

perceberam que, como elemento estratégico para alcancar seus objetivos, esta rede
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exerce um papel importante. Por ser uma midia interativa, a Internet sofreu e continua

sofrendo alteragdes no seu uso.

Nossa hipotese de pesquisa € que a estrutura do antincio impresso de revistas
alterou-se em decorréncia das transformagdes sociais, culturais e tecnologicas
apresentadas até aqui. Por isso, apresentaremos, no item 1.5, a estrutura do antncio
impresso em um estudo publicado por Gonzales (2003) que servira de fundamentacdo
teorica para as analises das publicidades contemporaneas, focando nas mensagens
verbais: titulo, texto e slogan na situagao de comunicagdo ¢ nas fungdes da mensagem

mercadologica.

1.5 Linguagem e producio publicitarias impressas

“Publicidade” tem origem no latim publicus que significa tornar algo publico.

Na modernidade, pode estar também relacionada ao uso juridico, referindo-se a
publicacgdo ou leitura de leis. Entretanto,

No século XIX , perde o seu sentido juridico e adquire um significado

comercial. Publicidade passa a ser definida como qualquer forma de

divulgagdo de produtos e servigos, por meio de anincios pagos ¢

veiculados por um anunciante identificado, com fins comerciais
(GONZALES, 2003, p. 25).

De acordo com essa autora, os primeiros antiincios brasileiros tratavam de temas
como venda de imoveis, e escravos, leildes e até solicitagdo de bragais para
determinados trabalhos. Como ndo tinham a mesma func¢do da publicidade atual
(argumentagdo e persuasdo) podem ser denominados de “reclames”. “Eram produzidos
pela propria edicdo dos jornais ou por poetas e desenhistas destacados da época.
Constituiam-se em mensagens artisticas, objetivas e de acordo com o gosto da

sociedade daquele tempo” (MARTINS, 1997, p. 31).

No final do século XIX, ocorreu a expansdo das industrias e avango nos meios
de comunica¢do de massa. De tal forma, a publicidade passou a ganhar seu carater
persuasivo. A elaboracdo dos anuncios, que antes era feita na redacdo dos jornais,
passou a ser realizada por agéncias responsaveis pela criagdo de jingles, ilustracdes e

mensagens para anincios.

Na atualidade, a publicidade ¢ feita por aqueles que sdo preparados em escolas
de comunicagdo e normalmente estdo vinculados a agéncias de publicidade.
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A publicidade pode exercer diversas fungdes, além da promocdo de servicos e

produtos. Pode também pode caber a publicidade:

1.Cumprir toda a fung@o de vendas (no caso, por exemplo, marketing
através do reembolso postal);

2. Langar novo produto ao publico (tornando conhecida dos
compradores em potencial a nova marca)

3. Convencer os intermedidrios a aderirem o produto (estratégia de
impulso);

4.Cultivar a preferéncia pela marca (tornando mais dificil aos
intermedidrios vender sucedaneos);

5. Recordar aos clientes que eles devem comprar o produto (estratégia
de retengdo);

6. Tornar publico as eventuais alteragdes ocorridas na estratégia de
marketing (por exemplo, modifica¢des no preco, novo modelo, algum
aperfeicoamento do produto e assim por diante);

7. Fornecer elementos para a racionalizacdo das compras (por
exemplo, desculpas socialmente aceitaveis)

8. Combater e neutralizar a propaganda dos concorrentes;

9. Melhorar o moral dos representantes, dos revendedores e dos
proprios vendedores (mostrando que a empresa esta cumprindo o
papel que lhe cabe no composto promocional)

10. Familiarizar os compradores reais € 0s potenciais com novos usos
para o produto (estender o ciclo de vida do produto) (PINHO, 1990,

p-18).
Os textos publicitarios sdo veiculados tanto pela midia eletronica — como
internet, televisdo e radio - quanto pela midia impressa — como revistas, cartazes,
banners, outdoors e jornais e a publicidade, dependendo do veiculo em que ¢ divulgada,

recebe diferentes formatos para atingir o publico daquela midia.

Objeto desta pesquisa serdo os antiincios impressos de revistas, cujo foco sera a
estrutura da linguagem publicitdria impressa verbal e visual, sua situagdo de

comunicagdo e as fung¢des da linguagem mercadoldgica.

Segundo Vestergaard e Schroder (2000), a linguagem verbal consiste no uso da
palavra escrita, enquanto a linguagem ndo verbal utiliza figuras, e diversas cores, que

combinados transmitem de forma mais eficiente a mensagem.

Ao analisar a mensagem visual, € possivel notar que ao contrario da mensagem
verbal, ela ¢ atemporal. Sempre que algo ¢ dito, é necessario utilizar os tempos verbais
para localizar melhor o receptor, enquanto a imagem nao se utiliza disso. Quando texto
e imagem coincidem em veiculos impressos, ocorre a ancoragem, na qual a legenda

proporciona um elo entre o que ¢ dito e o que a imagem deixa transparecer.
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De acordo com esses autores, imagens sao mais ambiguas do que a linguagem,
muitas vezes sdo vagas ¢ nao podem ser compreendidas de maneira correta sem
legendas. Ao pensar de maneira ldgica, seria mais correto utilizar na publicidade apenas
a linguagem. Entretanto, a imagem ¢ muito rica em detalhes, o que pode gerar maior
impacto no futuro consumidor. Compreender a coeréncia entre a linguagem verbal e a
linguagem visual na publicidade impressa fundamentara a analise da composicao dos

anincios impressos.

A tarefa do homem de propaganda pode ser resumida em: chamar a atengao,
despertar interesse, estimular o desejo, criar convic¢do e induzir a agdo. Em anuncios
publicitarios normalmente ocorre a fusdo de dois ou mais passos dos citados
anteriormente, afinal, existem diversas técnicas e estratégias que podem ser utilizadas

na confeccdo de um antuncio.

O antincio deve promover a agdo da compra, mas nao deve dizer isso em muitas
palavras, ou poderd gerar a agdo contraria. O objetivo final ¢ induzir o possivel
consumidor a compra, sugerindo que o individuo experimente o produto ou pelo menos

busque maiores informagdes sobre ele.

A propaganda ndo ¢ direcionada apenas especificamente a homens ou mulheres.
Ela pode ser direcionada, por exemplo, a classes sociais diversas. Ao analisar uma
propaganda dirigida a classe trabalhadora, nota-se que ela faz com que os leitores
ambiciosos queiram entrar em contato com padrdes de classe mais alta. Ou seja, faz
com que queiram imita-las e adquirir produtos com status mais avancado. “Fazer nome”
¢ uma necessidade tipica para quem nao se sente aceito, € a finalidade da publicidade ¢
fazer com que os individuos acreditem que podem “subir de nivel” adquirindo produtos

mais luxuosos.

A propaganda estd sempre elaborando maneiras de impactar o individuo. Pode
tratar de temas que o consumidor se relacione, como: solidao, tensdo, felicidade, satde e
até inseguranca. A estratégia de persuasdo de muitos antncios ¢ focar no

individualismo, valorizando o possivel consumidor.
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1.6 Imagem e consumo

Consumo ¢ uma necessidade social que age como mediadora de relacionamento
entre as pessoas, ¢ tal mediacdo se da por meio da troca de bens. S3o os servigos e
experiéncias apropriados e apreciados pelos individuos integrantes da sociedade e
muitas vezes vem preencher uma caréncia dos individuos. Afinal, os consumidores
muitas vezes adquirem produtos imaginando que tal produto ou servi¢o o ajudard a

alcancar algum tipo de sensagdo, como seguranca, saude e até felicidade.

O surgimento de novas tecnologias alterou a percep¢ao sobre diversos aspectos
da convivéncia humana, dentre eles a comunicagao e as proprias relagdes de consumo,
de modo que os produtores de bens de consumo se utilizem de ferramentas da

comunicagdo para apresentar o produto no mercado.

Os profissionais passaram a utilizar a internet como meio de promogao de seus
servicos, além de terem se tornado cada vez mais capazes de avaliar como seus
consumidores se comportam. O que permite a producdo de acdes de comunicagido
eficazes. As alteragcdes no consumo promoveram também alteracdes na maneira que se

faz publicidade na atualidade.

Através da utilizagdo de imagens, video e hiperlinks ¢ possivel estabelecer uma
conexdo com o consumidor e, ao mesmo tempo, incentivar o consumo do

produto/servico ofertado, mostrando ao futuro comprador aquilo que ele deseja adquirir.

Atualmente as marcas estdo expostas as opinides dos consumidores,
principalmente nas redes sociais. Os consumidores que antes ndao opinavam ou
reclamavam, se tornaram produtores de conteudo, algo que pode ser considerado
excelente ou péssimo para a marca, dependendo do modo que ela se posiciona. A
reputagdo passou a ser algo questionavel e fragil, afinal, uma reclama¢do ruim pode
gerar a perda de muitas vendas. O branding tem a funcdo de gerenciar os diversos
discursos de uma marca, que sao oriundos de varias areas do conhecimento, buscando

unidade nas manifestacoes de identidade da marca.

De tal modo, as pegas publicitarias continuam a exibir seus produtos esperando
que os consumidores tenham interesse. Entretanto, passaram a associar seus produtos e
servigos a valores como saude, seguranca e sustentabilidade, utilizando-se de estratégias
de branding. De tal maneira, os consumidores passaram a confiar mais nas marcas, que

buscam atingir um maior nivel de fidelizacao.
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O consumidor dita o que quer consumir € como quer consumir, € a marca
corresponde. Antigamente o contato anunciante-consumidor era estabelecido da
maneira que o anunciante e a agéncia bem entendessem. A co-participagdo caracteristica
da atualidade envolve o consumidor na criagdo, tentando proporcionar-lhes experiéncias
de entretenimento. As marcas tendem a se importar cada vez mais com sua reputagao, €

além de vender um produto, buscam vender seus valores.

Esta pesquisa busca estudar se tais mudangas acarretaram ou ndo altera¢des no

modo de configurar a publicidade impressa de revistas impressas.

1.7 Composicao visual do antincio

No decorrer do projeto, analisaremos a composi¢do visual dos antncios de
revistas, verificando os elementos envolvidos na comunicac¢do, suas fungdes, e¢ a

formatagdo dos titulos, subtitulos, textos e slogans.

A situagdo da comunicag¢do publicitaria ainda permanece? A que envolve o
emissor - o anunciante ou dono do produto ou ideia, associado aos especialistas em
veicular as mensagens (agéncia de publicidade) — que se dirige a um consumidor - uma
mensagem - significado, informagdo referente a um produto ou servico - por um cédigo
- linguagem verbal e/ou linguagem nao-verbal -, através de um contato - publicacdes
impressas ou eletronicas-, dentro de um contexto - que pode incluir aspectos como a
situagdo do consumidor: ja tem o produto? tem condi¢cdes de adquiri-lo? a publicagdo

em que o anuincio aparece, o conhecimento de que o texto ¢ um antiincio?

A principal fun¢do anuncio continua sendo a de “vender um produto, ou uma
ideia, ou um servigo; persuadir alguém a um comportamento” (SANDMANN, 1997, p.
27), transmitindo informag¢des sobre o produto, servico? Permanecem as trés fungdes

predominantes da publicidade: fatica, referencial e conativa?

A estrutura das publicidades impressas constituem-se de linguagem verbal -
palavras — e linguagem nao-verbal - imagens -, apresentando a seguinte estrutura: titulo,

imagem, texto, marca e slogan, como no esquema abaixo.

E notavel que a comunicagcdo pode cumprir varias fun¢des, como: expressiva
(com foco no emissor), diretiva (foco no receptor), informacional (focaliza o

significado), metalinguistica (foca no co6digo), interacional (se ocupa com o canal),
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contextual (foca no contexto e serve para deixar clara a situagdo em que a comunicagao
se insere) e por fim, a fungdo poética, que esta focada ao mesmo tempo no codigo e seu
significado. A publicidade pode transitar por diversas dessas funcdes, entretanto, ¢
sabido que a linguagem diretiva ¢ a que esta presente com mais for¢a em anuncios
publicitarios. Entretanto, também ¢ muito frequente o uso da fungao poética, no intuito
de emocionar o leitor e despertar a aten¢do do consumidor através do uso de poemas e

musicas, por exemplo.

“Em sua grande maioria, os aniincios impressos se utilizam de linguagem verbal
— palavras — e linguagem ndo-verbal — imagens -, apresentando a seguinte estrutura:

titulo, subtitulo, imagem, texto, marca e slogan” (GONZALES, 2003 p.18).

TITULO

Subtitulo

IMAGEM
TEXTO
MARCA

SLOGAN

De acordo com Gonzales (2003), o titulo ¢ a mensagem grafada em letras
maiores nos anuncios. Normalmente ¢ uma mensagem original e breve, cuja funcdo ¢

fazer com que o leitor pare para entender o sentido da mensagem e continue a leitura.

No titulo, a preocupagdo principal ndo ¢ com o contetido informacional sobre o
produto propagado, mas com o receptor, por isso, nesse enunciado € frequente o uso de
recursos estilisticos e expressivos para criar o elemento-surpresa na mensagem verbal e
a sua personalizagdo, o tratamento do consumidor como individuo e ndo como um ser

massificado.

Para despertar o desejo, o titulo pode fazer uso de argumentos
racionais ou emocionais ou, ainda, uma combina¢do de ambos. O
texto deve apresentar razdes ao consumidor nas quais satisfagam uma
determinada necessidade e transmitam confianca sobre o que esta
sendo anunciado (GARCIA, 2012, p. 32).
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Além do titulo, alguns antncios ainda podem ter subtitulo, em letras menores
que o titulo, completando-o e fornecendo-lhe uma resposta sintética ao que € proposto

pelo titulo.

A imagem ¢ a ilustracdo que frequentemente compde um anuncio, pode ter
significado denotativo ou conotativo. Seu sentido polissémico ¢ delimitado pelo titulo

do antincio, mensagem linguistica que a acompanha e orienta sua significagao.

Segundo Barthes (apud MARTINS, 1997, p.38), o texto escrito dirige o leitor a
um sentido preestabelecido, tem o papel de ancorar o sentido da imagem, “visando
identificar os elementos da percepcdo denotativa icOnica e evitar erros de identificacio

trazidos pelas varias leituras possiveis”.

Quanto ao texto, ¢ a argumentacao verbal que aparece geralmente logo abaixo da
imagem do anuncio. Essa comunicag¢do linguistica visa a informar sobre o produto,
servigo ou ideia que esta divulgando e também persuadir o leitor. Essas duas finalidades
provém de argumentos racionais - apresentagdo de argumentos, dados provando a
validade do produto - e de apelos emocionais - desencadeamento de motivagdes
inconscientes levando a decisdes favoraveis. Nos anuncios, esse texto aparece sob a
forma de um pardgrafo apenas, ou de um texto estruturado em varios paragrafos,
contendo introducdo, desenvolvimento ¢ conclusdo. A introdugcdo do texto deve
estimular o desejo do leitor para consumir o produto. Nesta introdugdo, apresenta-se
uma proposicao como verdade. A ideia ou o produto divulgado sera sempre o melhor, o

mais viavel, o mais econdmico.

A introducdo do texto deve estimular o desejo do leitor para consumir o produto.
Nesta introdugdo, apresenta-se uma proposi¢do como verdade. A ideia ou o produto

divulgado serd sempre o melhor, o mais viavel, o mais econdmico.

O desenvolvimento do texto deve criar convicgdo no leitor com: a) provas
racionais, que se apoiam em coisas e fatos logicos, argumentos incontestaveis - a
descri¢do das qualidades, utilidades do produto; as causas e consequéncias, 0s motivos e
resultados do ter e ndo ter o produto- e a explicitagdo da superioridade do produto. b)
argumentos emotivos, que se centram no emissor, jogando com os seus sentimentos

visando a aceitacdo da mensagem - expressdes exclamativas; interjeicdes; adjetivos

qualificativos subjetivos; superlativos e diminutivos; figuras de linguagem, conotacdo-;
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¢) argumentos mistos, que combinam as provas racionais com 0s argumentos emotivos.
A fungdo informativa da mensagem se dilui entre os apelos emotivos, uma vez que €
“sabido que as pessoas se sensibilizam mais pela emocao do que pela inteligéncia, mais
pelo que esta fora do produto, do que nele mesmo” (Martins, 1997, p.130). Esse tipo de
desenvolvimento ¢ o mais comum nos anuncios publicitarios, pois informa e apela ao

mesmo tempo.

A conclusdo do texto induz o consumidor a compra. Essa parte retoma, confirma
0 objetivo do texto e incita o consumidor a compra do produto, através de formas

imperativas, explicitas ou implicitas.

Rabaca & Barbosa (1987, p. 384) definem marca como: “simbolo de uma
organizagdo. Nao ¢ sinal de qualidade, mas da qualidade. A marca deve ter um produto
ou servico tdo bom quanto o produto que representa. Isso significa que a marca tem um
significado. Animadas, inanimadas, organicas, geométricas, as marcas sdo letras,
ideogramas, monogramas, cores, coisas. Seu fim ndo ¢ ilustrar, ¢ indicar. Nao

representam, sugerem. Uma marca ¢ a imagem da organizagao”.

Segundo esses autores, marca ¢ um “simbolo ou sinal que funciona como
elemento identificador e representativo de uma empresa, uma instituicdo, um produto,

etc” (1987, p. 383).

A marca ou assinatura particulariza o produto e lhe confere conotagdes afetivas,
dotando-o de associagdes e imagens em diversos niveis, por isso, na maioria dos casos,
a marca ¢ mais importante do que o produto ou servigo. A marca pode se constituir de

varias formas:

a) Marca nominativa ou logomarca: quando a marca faz uso de uma palavra, que pode
ser o nome da empresa, da instituicdo ou do produto, em forma grafica ou sonora,
indicando a entidade ou coisa representada, sem que haja necessariamente uma relagdo
semantica. A marca ¢ feita por dois processos: formagdes vernaculas e empréstimos

linguisticos. Exemplos: Coca Cola, Kibon, Nescaf¢, Phillips, Christian Dior e outras.

O logotipo ¢ a forma de escrever, grafar uma determinada marca, seja ela

figurativa ou nominativa.

b) Marcas figurativas: se constituem de um simbolo visual, figurativo (desenho de um
objeto) ou emblematico, que reporta ou nao a atividade ou ao nome da empresa. Essas

marcas sao chamadas de signos puros, por ndo dependerem de qualquer elemento verbal
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para a sua percep¢ao. Exemplos: estrela da Mercedes-Benz, concha da Shell, os dois

peixinhos da Hering.

¢) marcas mistas ou corporativas: quando um nome ¢ associado a um sinal (desenho).

Exemplos: Nestlé, Estrela, Texaco e outras.

Ainda de acordo com Gonzales (2003), o termo ‘“slogan” ¢ uma palavra de
origem inglesa, derivada da galica sluagh-gharim, que significa “grito de guerra”. Foi
usada inicialmente pelos exércitos, depois por pregoeiros ambulantes, em legendas e
insignias até chegar aos anuncios de jornais, revistas e outdoors. “Frase concisa,
marcante, geralmente incisiva, atraente, de facil percepcdo e memorizagdo, que apregoa
as qualidades e a superioridade de um produto, servigo ou ideia” (RABACA &
BARBOSA, 1987, p. 544).

O slogan ¢ a mensagem que aparece logo abaixo da marca no antncio. Ele
sintetiza a mensagem da propaganda ou expressa o posicionamento da marca ou do
produto. O slogan deve ser: breve, positivo; objetivo, direto, sem uso de condicional,
ritmico, compreensivel, simpatico. Em publicidade, costuma-se utilizar o mesmo slogan
em todas as pecas de uma campanha ou durante longos periodos, repetidamente e sem

alteracdo excelente recurso de fixacdo da mensagem.

A imagem ou linguagem visual, a organizam-se por elementos graficos —
figuras, formas, cores, texturas, tipografias — que determinam sua significagdo; assim, a
composicao visual, em qualquer tipo de sistema, precisa estruturar-se de acordo com o
que se deseja informar. A composi¢ao dos elementos na publicidade determina seu grau
de expressividade no leiaute, podendo torna-lo confuso ou de fécil entendimento para o

receptor.

Essas estratégias de comunicacdo sdo trabalhadas pela equipe de
criagdo em titulo e textos, junto aos aspectos plasticos do leiaute,
como: imagens, fontes, cores etc. O uso de certas “leis” da gestalt,
como harmonia, ordem, equilibrio, contraste, unidade, entre outras,
sdo utilizadas para configurar a composi¢do visual em anuncios
publicitarios e facilitar o processo de compreensdo da mensagem
(GARCIA, 2012, p. 33).

O ritmo da mensagem publicitaria ocorre quando o contraste se mostra num
movimento regrado, medido ou por um conjunto de sensagdes de movimentos
encadeados ou de conexdes visuais ininterruptas. Enquanto isso, o equilibrio das forgas

da imagem no espaco do anuncio.
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A leitura escrita acontece da esquerda para a direita e de cima para baixo, de
maneira linear. Ao observar uma imagem, o leitor ndo segue uma sequéncia, mas sim a

v€ por inteiro.

Talvez pelo habito de lermos uma pagina, quando examinamos uma
ilustracdo, o nosso olhar se move do canto superior esquerdo para o
canto inferior direito, ou seja, a leitura ¢ feita na diagonal. Essa forma
de ver a imagem € um recurso extremamente importante para a pintura
e ilustracdo publicitaria (GONZALES, 2003, p.20).

As especificidades da linguagem visual e, primeiramente, a composi¢do visual
no sistema impresso — considerando este como um modo de organizagdo dos elementos,

condiciona-se a uma estrutura pré-determinada.

Pode-se afirmar que uma das fungdes da composicdo ¢ auxiliar na
estrutura e organizacdo de um projeto em que as informacgdes devem
ser dispostas de forma que as de maior importancia sejam percebidas
primeiro pelo olhar do receptor que, em seguida, se dirige as
informagdes complementares. O que existe sdo regras que auxiliam,
mas que, de alguma maneira, podem ser quebradas de acordo com a
funcionalidade estética, pois ndo ha um sistema, ou uma estrutura,
para a composicdo visual que seja exata e absoluta (GARCIA, 2012,
p-15).

Para isso, o designer faz uso de alguns elementos basicos para a composi¢ao
como: o ponto, a linha, a forma, a dire¢do, o tom, a cor, a textura, a escala, a dimensdo e

o movimento, dependendo da proposta do leiaute.

O ponto analdgico pode ter diversas formas e tamanhos, dependendo do
utensilio utilizado para sua confec¢do. Entretanto, existe também o ponto digital,

denominado de pixel e materializado através do computador.

A linha ¢ um ponto em deslocagdo no espaco, constituida por uma infinidade de
pontos. As formas mais basicas das linhas sdo: reta e curva, entretanto, ela pode ter
multiplas formas. Assim como o material, as formas também exercem influéncia sobre
o reflexo da luz que incide sobre o objeto. A linha descreve uma forma e existem trés
formas basicas: o quadrado, o circulo e o tridngulo equilatero. Cada uma das formas
basicas possui caracteristicas especificas, e a cada uma se atribui significados, alguns
por associacdo, outros por vinculacdo arbitraria, e outros devido a percepgoes
psicolégicas e fisiologicas. Uma esfera, por exemplo, possui um nimero maior de

pontos de reflexo, gerando uma passagem de luz gradual — pontos de luz plena, meio
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tom e a sombra. No cubo, ao contrario, a passagem do claro para o escuro ¢ feita de
maneira repentina. Tais fatores afetam diretamente a maneira como as pessoas
percebem os objetos que as rodeiam, bem como os aspectos formais desses objetos, as

cores ¢ texturas.

Em termos de caracteristicas mais determinantes, a linha tem o poder
de criar superficies e volumes. Neste atributo reside sua forca e
utilizacdo nas artes visuais. Por outro lado, a linha indica uma dire¢do
na composicdo grafica e forma de transmitir um olhar do mundo. A
linha vertical sugere-nos estabilidade e equilibrio resultantes da nossa
postura corporal, quando estamos de pé. Na linha horizontal, porém,
facilmente revemos uma situacdo de calma, sossego € uma postura
estatica, decorrente da posi¢cao que mantemos quando dormimos. Ja na
linha diagonal, denotamos a¢do e tensdo. Quando corremos ou
participamos em atividades fisicas, 0 nosso corpo tende a expressar
essa postura (MESQUITA, 2016).

Ainda de acordo com esse autor, a linha reta, vertical ou horizontal, emana uma
sensagdo de tranquilidade enquanto a linha curva emana a sensacao de instabilidade e
docura. Uma linha fina representa delicadeza, enquanto a linha grossa, energia. "Certo ¢é
que a linha tem uma postura vinculativa que interpela o olhar e, juntamente com o
ponto, ¢ a base da comunicac¢ao visual" (IDEM, 2016).

A cor também ¢ um elemento importante da comunicagdo visual e da
publicidade, pois ela chama atengdo, impressiona, expressa e constroi. E constituida por
trés parametros: matiz, saturagdo e brilho.

Em termos simples, a matiz significa a propria cor, abrangendo todas
as cores do espectro: vermelho, azul, amarelo etc. A saturacdo esta
relacionada com a pureza da cor, enquanto que o brilho define a
intensidade luminosa da cor, ou seja, se a cor € mais ou menos clara."
(Wolf apud MESQUITA, 2016).

A cor faz parte do dia-a-dia dos individuos, com diversos objetivos, como:
informar, alertar, seduzir e comunicar. A cor estd presente em diversos aspectos da vida
humana, como é o caso do clima. No inverno, usamos normalmente cores escuras,
enquanto que, no verdo, cores claras devido ao fato de as cores escuras absorverem o
calor, ao contrario do que se passa com as cores claras, que o irradiam.

J& o brilho percorre os caminhos entre a claridade e a escuriddo, cria espago e
determina o peso dos elementos da composi¢ao.

A cor ¢ um dos principais elementos da linguagem visual, cada um de
nés reage a cor de acordo com a sua condigdo fisica e influéncias
culturais. Porém, a cor tem uma sintaxe que pode ser ensinada e cujo
conhecimento se torna muito Util em varios campos do saber,
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nomeadamente na comunicagdo visual (Farina apud MESQUITA,
2016).

Além do significado cromatico facilmente modificavel da cor, cada um tem suas
preferéncias pessoais por cores especificas. Escolhemos uma cor porque possui um
determinado significado e ndo outro. Assim, a interpretacdo da cor de um objeto visual
pode ser dada nao s6 pelo contexto em que esta inserido, mas também pela significagao

que determinada coloragdo possui para o individuo.

A textura € o elemento visual que com frequéncia serve de substituto para as
qualidades de outro sentido, o tato. Na verdade, porém, podemos apreciar e reconhecer
a textura tanto através do tato quanto da visdo, ou ainda mediante uma combinagdo de
ambos. E possivel que uma textura ndo apresente qualidades tateis, mas apenas oticas,
como no caso das linhas de uma pagina impressa, dos padrdes de um determinado

tecido ou dos tragos sobrepostos de um esbogo.

O ponto € um elemento de construgdo grafica. A textura, por exemplo,
¢ formada por uma concentragdo de pontos e linhas que se repetem,
rodando, sobrepondo-se, engajando-se de forma a construirem uma
superficie com determinadas caracteristicas (MESQUITA, 2016).

Todos os elementos visuais sdo capazes de se modificar e se definir uns aos
outros através de um processo de escala, muito usada nos projetos e mapas para
representar uma medida proporcional real. Assim, compreender a importincia de

relacionar o tamanho com a finalidade e o significado ¢ essencial na construcdo da

mensagem visual.

Apesar de a dimensdo existir no mundo real, em representagdes bidimensionais
como o desenho, o cinema, a pintura e a fotografia ndo existe essa dimensao real, sendo
esta apenas implicita. A ilusdo de dimensdao pode ser conseguida com a técnica de
perspectiva, em que os seus efeitos podem ser refor¢ados pela utilizacdo do tom e da
énfase na luz e na sombra, enquanto o movimento encontra-se mais frequentemente
implicito do que explicito no modo visual. Enquanto a ilusdo de textura parece real
devido ao uso de uma intensa ostentacao de detalhes, a ilusdo de movimento acontece

gragas ao uso da perspectiva e luz/sombra intensificadas.

De acordo com o portal da Unifenas' (Universidade de Alfenas), Gestalt é uma

teoria que estuda como os seres humanos percebem as coisas. A psicologia da Gestalt

1 .
ned.unifenas.br
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enfoca as leis mentais - os principios que determinam a maneira como lemos a
mensagem visual. Ela prega que nossa percepcao ocorre por uma visdo de “Todo”, e
ndo por “Pontos Isolados”. Entdo, funda-se na ideia de que o todo ¢ mais do que a
simples soma de suas partes. O significado da palavra Gestalt ¢ "forma global" e analisa
a complexidade da imagem. Para seu estudo, foram estabelecidas "leis da organizagao
perceptiva do espago visual". A primeira delas ¢ a Lei do Fechamento, que afirma que o
cérebro tem a tendéncia de completar linhas, formas e contornos, de forma que o
observador da imagem consiga construir um objeto grafico. A segunda lei ¢ a Lei da
Continuidade, que ¢ complementar a primeira. De acordo com tal lei, toda composi¢ao

visual deve ter uma linha de continuidade e fluidez na leitura.

A Lei da Proximidade garante que os elementos que estdo aproximados e
distantes de outros formam uma unidade visual. Quanto mais proximos os elementos
estiverem, mais unificada ¢ a composicdo da imagem. Existe também a Lei da
Similaridade, afirmando que quando os objetos sdo semelhantes (através da cor ou

forma, por exemplo) tendem a estar agrupados.

Ha também a Lei da Pregnancia ou Simplicidade, que garante que quanto mais

simples for a composi¢ao, mais rapidamente ela ¢ compreendida e descodificada.

Outro principio basico € o ritmo. De acordo com Mesquita (2016), ritmo € a
repeticdo ordenada de elementos no espago grafico, de forma a criar dinamismo na
composicdo. O ritmo pode ser encontrado com facilidade quando ¢ percebida a
repeticdo, harmonia, proporcionalidade e equilibrio na composi¢do de anuncios

publicitarios.
O equilibrio também ¢ um dos principios estudados.

Acontece quando existe uma compensacdo entre todas as forcas
envolvidas na composicdo ¢ quando o peso visual estda devidamente
distribuido pelo espago. Os designers utilizam o ponto, a linha, a
textura, a cor, a escala, a forma e demais elementos, para criar
destaques visuais, tendo sempre presente o equilibrio da composigéo
(MESQUITA, 2016).

O contraste ¢ um atributo muito importante tanto para a comunicagdo visual
quanto para a composicao visual da publicidade impressa, afinal, o contraste garante o

destaque de determinados objetos que compdem a imagem.

Trata-se de uma relagdo muito importante, na medida em que permite
atribuir indices de visibilidade e legibilidade a composi¢do. Além da

36



cor, o contraste pode ser conferido pelo tamanho, posigdo, textura,
forma e orientacao" (MESQUITA, 2016).

A hierarquia visual também ¢ um dos principios basicos da comunicagdo visual,
afinal, indica o caminho para a leitura de uma composicdo e faz com que as partes
consideradas mais importantes de um antncio publicitario, por exemplo, sejam notadas
e decodificadas com facilidade. A hierarquia ocorre através de elementos graficos que

captam o olhar, como as diferentes tipografias, ou elementos como a cor ¢ a forma.

Outro principio importante para a fundamentagao do tema ¢ a grelha.

E um elemento cuja fungdo é dividir o plano em pequenos médulos,
permitindo uma organizagdo mais rapida, funcional e esteticamente
apelativa. [...] A grelha ¢ utilizada por designers, tipografos,
fotografos e outro profissionais da area, com o objetivo de resolver
problemas de comunicagdo visual (MESQUITA, 2016).

A utilizacdo da grelha serve para sistematizar o trabalho e tornar o processo
criativo racional mais efetivo.

Decorrente da utilizagdo de grelhas, é desenvolvido o design modular. E a
divisdo do espaco grafico em diversas partes autbnomas, entretanto, com uma coeréncia

entre todas as partes.

No meio editorial, o design modular faz-se notar com mais evidéncia,
embora seja uma caracteristica presente em toda a comunicagdo
visual, nomeadamente no cartaz, na pagina da internet, na revista,
entre outros (MESQUITA, 2016).

E finalmente, hd também um principio de organizacdo do espaco denominado de
regra dos tercos.

Divide-se o plano através de duas linhas verticais e duas linhas
horizontais, resultando nove areas de igual dimensdo. O cruzamento
das linhas verticais com as linhas horizontais define as zonas com
maior impacto visual do plano, zonas visualmente muito fortes nas
quais devem ser colocados os elementos mais importantes da
composi¢do, seja uma fotografia, desenho ou qualquer outro objeto de
design. Essa regra evita que o objeto fique centralizado, situando-o
num dos ter¢os que a figura evidencia. Com a correta aplicacdo desta
regra, esta criada uma maior tensdo visual e interesse na composicao
(MESQUITA, 2016).

Além dos elementos visuais especificados, ¢ possivel considerar também varios
tipos de representagdes na comunicagdo visual, como: realismo (indica a maneira como
observa-se o mundo sem manipulacdo da imagem); distor¢do (muitas vezes com o

objetivo de destacar algo na imagem, algumas partes da imagem sdo desfocadas ou
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alteradas); abstra¢do (redu¢dao da imagem em seu formato mais simples, no qual o
individuo ¢ capaz de decodificar a mensagem rapidamente); entre outros.

O conhecimento de tais representacdes ¢ muito importante para os profissionais
de propaganda, afinal, ¢ essencial que o publico seja capaz de decodificar a mensagem a
ser passada.

De modo a realizar as analises de anuncios de revistas demonstradas futuramente

nessa pesquisa, ¢ essencial compreender a semiodtica, ou seja, o estudo dos signos.

Charles Sander Pierce formulou trés tipos de signos: iconicos, indicial e
simbolico. Nos signos iconicos, ou icones, existe uma relagdo mimética,
de semelhanca com seu referente (semelhante as coisas reais). O signo
indicial tem uma relacdo direta, causal, com o seu referente (vestigios
de coisas reais). O signo simbdlico, ou simbolo, € o mais abstrato dos
signos, nao tendo qualquer ligacdo com o seu referente, uma vez que
parte de uma convengdo. Ou seja, mais do que qualquer outro signo, o
simbolo remete para uma regra socialmente aceite (MESQUITA, 2016).

Segundo Ferdinand de Saussure (2006), os signos estdo divididos em duas
partes: o significante e o significado, sendo o significante a parte fisica, enquanto o
significado € o contetido, ou seja, a ideia veiculada pelo signo.

Para compreender melhor a analise elaborada na pesquisa, buscamos
compreender também compreender como a linguagem verbal e ndo verbal coexistem
dentro dos antincios publicitarios.

Uma situagdo de comunicacdo exige que a linguagem utilizada seja a mais
proxima possivel daquela conhecida pelo publico-alvo para que o que foi pensado pelo
produtor da mensagem seja compreendido de maneira eficaz pelo receptor. De tal
forma, os elementos verbais e ndo verbais presentes nos antncios sdo selecionados
especificamente para causar como¢ao, mesmo que de maneira subconsciente.

De acordo com Petermann (2006), se as estratégias que circulam entre os
elementos verbais ainda passam despercebidas pelos leitores, € provavel que ainda mais
discretos sejam os elementos de persuasdo que estdo imbricados nos elementos nao

verbais, mais especificamente, nas imagens.

Os antincios publicitarios podem ser identificados por trés tipos de relagoes:

A primeira delas acontece entre os participantes representados
(doravante PR), ou seja, entre aquelas pessoas, lugares e coisas
representados na mensagem; a segunda, entre os participantes
interativos (doravante PI), ou seja, entre aquele que produz o texto e
aquele que o recebe como mensagem, aqui, anunciante e consumidor;
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a terceira relagdo, que pode ser identificada, ocorre entre os PRs e os
Pls, ou seja entre os personagens representados na imagem e aqueles
que recebem a mensagem por meio desses personagens
(PETERMANN, 2006, p. 3).

Segundo essa autora, na gramatica do design visual, ¢ necessario levar em conta
quatro aspectos: "o primeiro deles ¢ denominado contato, sendo determinado pelo vetor
entre as linhas de olho que se formam ou nao entre o PR (humano ou de algum modo
personificado) e o PI (leitor-consumidor)" (IDEM, 2006, p. 3). Tal contato tem como
objetivo fazer com que o consumidor sinta-se conectado com a mensagem que esta
sendo passada e confie que deve adquirir o produto/servigo. Ja o segundo aspecto

esta relacionado a distancia social que se estabelece entre PR e PI
(respectivamente, personagem humano ou personificado e leitor-
consumidor do anuncio). O que determina a distancia social entre PR
e PI é o tipo de corte utilizado na fotografia. Dessa forma, se o plano
for aberto ou geral, exibindo o corpo inteiro do PR, pode-se dizer que
a distdncia que se estabelece entre os participantes ¢ maxima,
conferindo um carater de impessoalidade, ou seja, os participantes nao
se conhecem (PETERMANN, 2006, p. 4).

Enquanto isso, o terceiro aspecto esta relacionado a atitude. Pode fazer com que
o leitor consiga ver a imagem através de diversos pontos de vista, ou apenas de um
ponto de vista, o do produtor da imagem.

Em conclusao, o ultimo aspecto ¢ denominado modalidade. Ele codifica o nivel
de realidade da imagem, indo sempre do mais proximo do real até o menos proximo. A
esse aspecto estdo relacionados: saturacdo de cor, diferenciacdo de cor, modulacdao de

cor, contextualizacdo, representagdo, profundidade, iluminagao e brilho.

Além das limitagdes presentes nos suportes e processos de impressdo, existem
caracteristicas especificas de cada suporte para a mensagem publicitiria. Essas

caracteristicas influenciam diretamente na escolha e organizacao dos elementos visuais.

Por exemplo, em um anuncio de pagina dupla para revista ¢
importante conhecer o tamanho do veiculo que recebe algumas
variagdes de um para outro, ¢ verificar se ha grampos ou lombadas,
atentar para que textos ou imagens nao recebam interferéncia
(GARCIA, 2012, p. 33).

Além desses formatos de midias impressas, a publicidade possui a composi¢ao

visual para grandes formatos, que sdo as midias externas como outdoor, backlights,

frontlights, mobiliarios urbanos, entre outros. Os anuncios veiculados nessas midias,
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portanto, possuem carateristicas em sua composicao que as diferem dos anuncios

impressos veiculados em revistas, objeto de estudo dessa pesquisa.

Como vivemos na era da convergéncia cultural, cibercultura, as publicidades on-
line da internet interessam a esta pesquisa. Suas caracteristicas de navegagao,
interatividade, ndo-linearidade e hibridiza¢dao de linguagens diferenciam a composi¢ao
visual da publicidade on-line que possui tracos especificos. Inicialmente, o leiaute do
anuncio deve ser elaborado para atender o suporte escolhido.

De maneira geral, o inicio de um projeto de design grafico para
sistema on-line se assemelha ao de um projeto grafico para
composi¢do visual impressa. Comega com um briefing que traz como
objetivo, as recomendagdes a serem seguidas, o publico que se quer
atingir, entre outras diretrizes (GARCIA, 2012, p. 57).

Principios como equilibrio e contraste, utilizados na publicidade impressa,
também sdo necessarios na composi¢ao visual da publicidade on-line. Entretanto, na
internet, existe também o desafio de "organizar os elementos visuais graficos em uma
estrutura que se movimenta constantemente e reine diversas formas de linguagem com
varias possibilidades de navegacao e interatividade" (GARCIA, 2012, p. 57).

O receptor do anuncio publicitario on-line ¢ ativo e decide sua roda de
navegacao Portanto,

Aproveita-se para fazer desses fatores uma maneira de atrair o usuario
para que ele permaneca mais tempo em contato com o conteudo ali
exposto, por meio de pegas que o convidam a participar de um jogo,
concorrer a prémios, modificar um ambiente, entre outras
possibilidades, como, por exemplo, a tecnologia de realidade
aumentada (GARCIA, 2012, p.57).

Segundo essa autora, na revista, por exemplo, o usudrio pode manusear o
suporte, mas nao editar seu contetdo; ao contrario da web que apresenta a possibilidade,
até determinado ponto, de interferéncia por parte do receptor nos elementos graficos que

a compoem (GARCIA, 2012, p. 45).

“A partir do momento em que o autor d4 instru¢des e parametros para o

9% G 29 <¢

espectador experimentar a obra — “pise aqui”, “pare”,

29 ¢¢

aperte o botao”, “caminhe” —, ele
estd determinando seu posicionamento e dirigindo sua atuacdo” GOMES (2008, p. 4).
Essas diretrizes sdo importantes para ajudar a determinar a composi¢ao visual, ou seja,

mesmo que o leitor da revista ndo possa alterar fisicamente o meio, ele ainda sim ¢ um
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leitor ativo porque o receptor sai de um papel passivo e passa a ser ativo. (GARCIA,

2012, p. 47).
Para Santaella (apud GARCIA, 2012, p.54), existem trés tipos de leitores:

1) o leitor contemplativo, meditativo: desde Idade Média, quando se instituiu que a
leitura nas bibliotecas seriam feitas em siléncio, uma grande mudanga ocorreu no
processo de entendimento de um texto: depois de séculos, a leitura passaria a ser algo
muito mais intimo e pessoal, sem a presen¢a de um orador, sem interferéncias externas e
apenas feita pelo movimento dos olhos e o virar das paginas. E nesse momento que
nasce o leitor contemplativo. Esse tipo de leitor se isenta de situagdes mundanas para se
concentrar na leitura, numa atividade solitaria, que pode ser interrompida para reflexao,
retornada, feita novamente por dezenas de vezes até que o entendimento seja feito do
modo desejado. E o leitor que procurou o isolamento para absorgdo do conteudo, que
ndo se preocupa com quanto tempo faz que esta lendo nem tem pressa pra terminar. Da
mesma maneira poderiam “ler” quadros ou esculturas numa galeria ou admirar e

perceber a arquitetura que o cerca.

2) o leitor movente, fragmentado: surge pos Revolucdo Industrial, aquele que viu as
locomotivas trazendo esperancas em formato de produtos produzidos em grande escala,
que ganharam horarios rigidos nas fabricas e que tudo isso, junto com o cinema, a luz
elétrica, o telégrafo, depois os jornais, revistas e tudo que poderia cercar as pessoas com
informagdes. Todos os lugares tinham textos que acendiam e apagavam nos luminosos
dos estabelecimentos comerciais dos mais diversos tipos, além de cartazes de
propaganda, rotulos de produtos, fachadas, automoveis, placas de sinalizacao. Médicos,
veterinarios e advogados viraram produtos também. Os centros comerciais, as ruas € os
boulevards passaram a ser grandes vitrines com todo tipo de informagdo, que ¢ lida
rapidamente e sem intimidade, numa batida de olhos, onde pessoas passam a todo
momento praticamente que despercebidas entre o leitor e elas, que também podem ser
leitores desse tipo. Imagens e textos que seduzem e fazem produtos serem vendidos ou
simplesmente desejados. Todo mundo (leitores moventes) lendo tudo ao redor,
rapidamente e com menos concentragdo e com a pressa que a vida poés Revolugdo
Industrial foi emprestando pra todos. E o leitor intermediario entre o contemplativo e o

imersivo.
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3) o leitor imersivo: com todos os aparatos digitais e possibilidades, ndo ¢ dificil de
imaginar como ¢ esse tipo de leitor. Nada de rolos de papel como na Antiguidade, nem
de grandes blocos de papel, nem objetos que o fazem tropecar em diversos elementos
que podem ser lidos e notados. Nada de ordem para ler. O leitor imersivo esta a todo
tempo em prontidao para receber e ler novas informacdes, traga seu proprio caminho em
navegagdes alineares ou multilineares. E o leitor que passeia por varias dimensdes de
conteudos através dos nos que as une, que pode ter uma leitura que ndo tem fim, que
entrecruza os dados com outros textos, 0os compara € gera um terceiro ou um quarto

conteudo.

E ¢ nesse contexto que estudamos as publicidades de revistas impressas. Com a
coexisténcia desses tipos de leitores ja que coexistem na contemporaneidade do antincio
impresso e on-line que conta com formatos diversos.

Os formatos mais comuns sdo o banner € o pop-up. O banner ¢ um dos formatos
mais simples, normalmente vem localizado na parte superior do site, em formato
retangular horizontal ou vertical. Sio muito utilizados para a promog¢do de um produto,

oferecimento de descontos ou o langamento de um servigo.

O banner pode ter outros formatos como half banner, metade de um
banner padrdo (234 px x 60px), superbanner, um pouco maior que o
banner padrao (728px x 90px) e arranha-céu (160px x 600px ou 120
px x 600px), um tipo de banner mais largo que ocupa uma parte maior
da lateral esquerda do web site. Ha ainda outro tipo de banner
retangular que pode vir localizado a direita da pagina no formato
350px x 200px. Independente do formato, os banners devem ser
persuasivos e criativos em sua forma de apresentar os produtos e
servigos (GARCIA, 2012, p. 59).

Ainda de acordo com Garcia (2012), o pop-up aparece na tela do computador
como se estivesse pulando. Esse método, ainda que muito utilizado, pode nao ser eficaz,
J& que muitos usudrios utilizam ferramentas bloqueadoras de pop-ups, fazendo com que
a mensagem nao seja recebida.

Outro formato muito utilizado ¢ o e-mail marketing, enviado diretamente por e-
mail a determinadas pessoas de interessa da marca. Tem como objetivo a realizagdo do

marketing direto e ¢ personalizado.
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Na atualidade, o e-mail marketing tem servido como marketing viral, j4 que
muitas empresas tem utilizado uma mensagem de "passe e repasse”, de modo que os
usuarios possam compartilhar com seus contatos.

O hot site também ¢ muito utilizado no mercado publicitario, trata-se de um site
desenvolvido especificamente para o produto ou servigo de determinada empresa. Tem
carater promocional e ¢ uma das pecas principais da campanha publicitaria. "Esse
formato fica no ar por um periodo pré-determinado e deve possuir grande apelo
publicitario e, para isso, utiliza-se de sons, imagens, jogos, entre outros recursos
interativos e sao focados em um publico em especifico" (GARCIA, 2012, p. 65).

Na producdo de linguagens, o processo de composicdo estd relacionado a
articulagdo de elementos simbolicos e, na web, em particular, a arquitetura liquida acaba
por gerar um grau de expressividade diferente das outras formas de linguagem
existentes (GARCIA, 2012, p. 66).

Todo sistema de comunicag@o conta com uma linguagem especifica e particular.
A revista - um dos objetos de estudo desta pesquisa - possui certos tracos que a
diferenciam dos outros meios, como: divisdo das paginas em colunas, repletas de textos
e imagens. Enquanto isso, os websites t€ém a divisdo feita por pontos de atra¢do na tela.
Entretanto, ambos se assemelham em certos aspectos, por exemplo, os dois sdo
compostos de textos e imagens.

Na composicdo para a revista impressa, por exemplo, a pagina da
direita ¢ aquela na qual o leitor tem o seu olhar direcionado primeiro.
Sendo assim, em um anuncio de pagina dupla, a da direita deve conter
os elementos mais importantes, que chamam a atengdo e, a da
esquerda, as informacdes complementares. No caso da composigao
para web, o cursor do mouse quando sobreposto a determinados
elementos, assume o formato de uma “maozinha” que indica que o
local pode ser clicado, pois contém mais informagdes sobre aquele
assunto. Ainda que se possa estabelecer uma série de combinagoes,
nos dois exemplos existem determinadas regras que regem a
composi¢ao (GARCIA, 2012, p.67).

Quando uma campanha publicitaria se utiliza de meios on-line e meios
impressos, utilizam-se técnicas diferentes para a composicao de cada meio. Todavia, sdo
conservados elementos como fotografia, cores e frases, para que cada uma das pecas
seja percebida como parte da mesma campanha. Ainda que a campanha mantenha uma
unidade, ¢ possivel notas que cada pega foi elaborada utilizando-se de um tipo de

comunicagdo especifico.
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Os sistemas de composi¢do impressa ¢ on-line possuem tragos
especificos da linguagem visual e, em funcdo disso, determinados
codigos da estruturalidade dessa linguagem sdo compartilhados pelos
dois sistemas" (GARCIA, 2012, p. 68).

Verificamos, portanto, que linguagem publicitaria transita entre os sistemas on-
line e impresso, gerando novos tipos de codigos. De tal forma,

Que uma pagina impressa pode ser modelizada em um sistema on-
line conservando certos elementos que permitem reconhecé-la como
um texto particular (as cores, texturas, fontes, imagens etc.) a0 mesmo
tempo em que passa a contar com elementos proprios do sistema on-
line (como, por exemplo, 0 movimento e a interatividade) (GARCIA,
2012, p. 68).

Os sistemas acabam incorporando aspectos uns dos outros, criando uma relagao
de reciprocidade entre os sistemas que, mesmo nao perdendo seus tragos distintivos,
acabam gerando um novo tipo de linguagem hibrida.

Elementos que compdem os sistemas traduzem e compartilham
informagdes e interagem entre si, ao selecionar e traduzir codigos de
um para outro, incorporando certas caracteristicas de linguagens que,
até entdo, ndo pertenciam a determinado sistema (GARCIA, 2012, p.
70).

“Mesmo que a composi¢ao visual no suporte impresso ndo consiga reproduzir o
movimento presente no suporte on-line, esta fara uso de técnicas que simulam ou
consigam reproduzir em parte o movimento" (IDEM, 2012, p. 72).

E importante ressaltar que ndo hd um modo de elaboracdo de anuncios
considerado mais correto, tampouco um suporte impresso Unico. Existem diversos tipos

de representacdo, e cabe aos responsaveis pela producao do antncio decidir qual ¢ a

mais adequada.
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Capitulo 2: Analise das revistas selecionadas
2.1 Revistas

Mesmo em plena era digital com o surgimento crescente de sites e blogs dos
mais variados assuntos, a revista continua sendo um meio de comunicacdo muito

utilizado pelos brasileiros como fonte de informacgao ou entretenimento.

As revistas sdo publicadas por editoras com uma periodicidade determinada,
costumam trazer matérias e reportagens especializadas e sdo vendidas por assinatura ou
avulsas em bancas, livrarias ou lojas de conveniéncia. A receita de uma revista gira em
torno de sua venda e de seus antincios publicitarios direcionados para o publico-alvo da

revista.

De acordo com o artigo Historia das Revistas Brasileiras — informagdo e
entretenimento, de Ranielle Moura, foi no ano de 1812 que surgiu a primeira revista nao
oficial do pais lancada pelo jornal Idade d’Ouro do Brasil. A publica¢do tinha como
titulo As Variedades ou Ensaios de Literatura. Ambos, o jornal e a revista, foram
criados na tipografia de Manuel Antonio da Silva Serva, publicados sobre a protegao do
Conde dos Arcos. Os redatores eram Diogo Soares da Silva de Bivar e o padre Ignécio
José de Macedo. A linha editorial era conservadora e, portanto, defendia o absolutismo
monarquico portugues.

Quem chamaria aquilo de revista? Nem mesmo seu editor, o tipografo
e livreiro portugués Manoel Antonio da Silva Serva: ao coloca-la a
venda, em Salvador, no més de janeiro de 1812, Silva Serva
apresentou As Variedades ou Ensaios de Literatura como “folheto” —
embora o termo — “revista” ja existisse desde 1704, quando Daniel
Defoe, o autor de Robinson Crusoe, langcou em Londres A Weekly
Review of the Affairs of France. Sairam s6 dois nimeros, mas foi o
que bastou para fazer de As Variedades a primeira revista brasileira —
ainda que o rétulo so6 viesse a ser adotado em 1828, ano em que surgiu

no Rio a Revista Semanaria dos Trabalhadores Legislativos da
Cdmara dos Senhores Deputados (WERNECK et al, 2000, p.16).

De acordo com o portal Revistas’, aos poucos foram surgindo as revistas
ilustradas, no século XX, com destaque para a revista Cruzeiro e a primeira revista

feminina chamada O Espelho Diamantino em 1827.

Com o passar dos anos, o mercado de revistas cresceu em ritmo acelerado,

surgindo revistas para todos os gostos e dos mais diversos assuntos, cada uma

2 //www.revistas.com.br/historia-da-revista.html
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direcionada para um publico especifico. Devido a esse carater especializado, as revistas
se diferenciam de outros meios, pois permitem um maior aprofundamento do assunto,

se comparadas a outras midias.

O crescente acesso a internet na ultima década contribuiu diretamente para que o
jornalismo estendesse o leque de opgdes para a divulgagdo de contetido, adequando-se a
linguagem da internet. A revista Veja, por exemplo, de acordo com seu portal conta com
8.6 milhdes de leitores na versdo impressa e 120 mil na versdo digital. Além disso, 12.3

milhdes de visitantes inicos no site.

Em 2017, muitas revistas impressas ja possuem suas versdes on-line, que
ultrapassam as possibilidades do meio impresso, utilizando recursos como:
multimidialidade que permite a integracdo de informag@o com textos, imagens e sons;
hipertextualidade, a possibilidade de /inkagens para outras informagdes em diferentes
formatos como texto, audio e video; personalizacdo que possibilita ao usuario fazer a
sua rota de navegacdao a seu modo; interatividade, que coloca leitor e o produtor de
conteido em contato direto; atualizacdo continua, a todo momento do conteudo; ¢

memoria, capacidade de armazenamento do contetido por tempo e espago ilimitado.

Para a realizagao desta pesquisa serdao analisadas edigdes das revistas impressas:
Veja, Caras, Todateen, Superinteressante, Ana Maria e Playboy que atendem a
segmentos diferentes da sociedade, garantindo que a pesquisa possa abranger uma

audiéncia variada.

2.1.1 A revista Veja’

Veja ¢ uma revista de distribuigdo semanal brasileira publicada pela Editora
Abril as quartas-feiras. Entre os temas tratados com frequéncia estdo questdes politicas,
econdmicas, e culturais. Apesar de ndo ser o foco da revista, assuntos como tecnologia,

ciéncia, ecologia e religido também constituem sua linha editorial.

De acordo com portal, visa informar, esclarecer e entreter o leitor, elevando seu
nivel de compreensdo dos fatos, das tendéncias que sejam relevantes para a sua vida
pessoal, profissional e sua compreensdo do mundo. As plataformas de Veja somadas

contam com uma audiéncia de mais de 20 milhdes de pessoas. Sdo 8,6 milhdes de

3.
veja.com.br
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leitores na versao impressa, 160 mil na versdao digital e 12,3 milhdes de visitantes
unicos no portal veja.com. Além disso, a publicagdo ainda possui mais de 6 milhdes de
seguidores de Veja no Twitter e no Facebook. Sua audiéncia ¢ composta por 52% de

mulheres, 48% de homens. Vale ressaltar que ela ¢ voltada para as classes A e B.

Quanto a publicidade, nota-se a presenca da divulgacdo de bebidas, lojas de
acessorios esportivos, acessorios tecnoldgicos (para carros, por exemplo), produtos

requintados para decoragdo, bancos e shoppings.

2.1.2 A revista Caras*

A revista Caras ¢ uma publicacdo de imprensa rosa brasileira. De acordo com
seu midia kit (disponivel no portal da revista), seus leitores estdo interessados em:
consumo, celebridades, entretenimento, viagens, culindria, moda, gastronomia, casa e

construcao.

O perfil de sua audiéncia ¢ composto por 60% de mulheres e 40% de homens,
em sua maioria dos 25 a 35 anos. A maioria de seus leitores estd enquadrada na classe A

e B, entretanto, a classe C também tem muita representatividade.

A revista conta com anuncios de marcas de roupas (desde roupas infantis até
vestidos para noivas), automoveis, cosméticos, remédios, bem como anuncios do

governo (como incentivo ao uso de camisinha) e divulgagdo de eventos.
2.1.3 A revista Playboy®

Playboy ¢ a versdo brasileira da revista masculina homoénima americana.
Originalmente publicada pela Editora Abril, onde teve sua edi¢do inaugural em 1975 e
foi encerrada 40 anos e 487 edigdes depois, ¢ desde abril de 2016 publicada
bimestralmente pela editora PBB Entertainment. Além dos contetudos erdticos, a revista

conta com secdes sobre esporte, aventuras, arte, cinema, moda e literatura.

De acordo com o midia kit da Playboy americana, 93% do seu publico ¢
masculino, 74% tendo entre 18 e 49 anos. Ou seja, nota-se que seu publico ¢ muito

abrangente.

4
caras.uol.com.br
5
playboy.com.br
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Em seus anuncios, ¢ possivel notar marcas de bebidas alcoolicas como vodkas e

cervejas, bem como antncios automobilistiticos, cosméticos e roupas masculinas.
2.1.4 A revista Todateen®

Todateen ¢ uma revista brasileira publicada mensalmente pela Editora Alto
Astral, direcionada ao publico adolescente feminino. A revista traz conteudos sobre
amor, sexo, relacionamento, drogas, familia, moda, beleza, saude, musica, idolos e
baladas, bem como testes e hordscopo. Foi criada em 1995 e tem como principal
publico-alvo meninas de 13 a 18 anos ¢ como objetivo ser como uma amiga para as
jovens mulheres (DANTAS, 2017). Seus principais anunciantes sao marcas de roupas,

filmes e séries, material escolar e cosméticos.
2.1.5 A revista AnaMaria’

A revista AnaMaria foi criada em outubro de 1996 para atender o publico
feminino que gosta de cuidar de si mesmo e da familia. A publicacdo oferece assuntos
como: moda, beleza, culinaria, satde, profissdo, lazer, educagio dos filhos, entre outros
que envolvem o comportamento da mulher, ¢ a mantém atualizada. Publicada pela
Editora Abril, esse titulo estd semanalmente disponivel em bancas e varejos nacionais

por um preco acessivel — custa apenas R$ 1,99.

De acordo com o midia kit disponibilizado em seu portal, 94% dos seus leitores
sao mulheres, e ao contrario das outras revistas analisadas, 51% dos leitores estdo

inseridos na classe C, enquanto 37% na AB; 70% tem de 20 a 49 anos.

As publicidades da revista, na sua maioria, sdo anuncios classificados nas
ultimas paginas, que permitem divulgar desde orientacdo espiritual até massagens
terapé€uticas. As publicidades com laioute mais elaborado de uma péagina divulgam

cosméticos, remédios, restaurantes.
2.1.6 A revista Superinteressante

Superinteressante’ (chamada popularmente de "Super") é uma revista brasileira
de curiosidades culturais e cientificas, publicada mensalmente pela Editora Abril, desde

setembro de 1987.

6
todateen.com.br

7 .
anamaria.uol.com.br

8 .
super.abril.com.br

48



De acordo com o midia kit disponibilizado pelo website da revista, seu publico ¢
composto de 60% de homens e 40% de mulheres; 80% estao presentes na classe AB e

tém cerca de 31 anos de idade.

Em suas paginas, ¢ possivel notar anincios voltados para estudantes, como

anuncios de cursinhos, bebidas como energéticos e refrigerantes.

2.2 Nosso objeto de pesquisa

Com o objetivo de verificar a composicdo verbal e visual das publicidades
impressas de revista no periodo 2014-2016, tomamos como objeto de estudo seis
revistas: Veja, Caras, Ana Maria, Superinteressante, Todateen e Playboy, por serem
publicacdes impressas com diferentes linhas editoriais, dirigidas a publicos de distintos

géneros, idade e classe social.

Tinhamos como proposta inicial adquirir seis exemplares de cada revista - dois
de 2014, dois de 2015 e outros dois de 2016 -, no entanto, ndo conseguimos encontrar
esse numero de todas as revistas. Optamos entdo por buscar o0 maior niimero possivel

de exemplares no periodo estipulado para exploragdo das publicidades.

Tabela 3: Revistas e antincios explorados

Revista Numero de | Total de | Publicidades
exemplares publicidades selecionadas

Veja 6 109 26

Caras 6 264 42

Ana Maria 1 30 23

Todateen 1 15 14

Superinteressante 6 51 18

Playboy 3 40 15

TOTAL 23 509 138

49




Como pode se verificar na tabela 3, exploramos 23 edi¢des das seis revistas, nas
quais identificamos 509 publicidades. Categorizamos todos os seus produtos e servicos
anunciados (Apéndice I), e destacamos desse extenso corpus, 138 publicidades (Anexo
I), amostra que representa significativamente os produtos/servi¢os anunciados nas
publicidades de cada revista e retrata o perfil do publico leitor e consumidor da midia

em questao.

Os graficos 1, 2, 3, 4, 5 e 6 apresentam essas categorias de produtos/servigos
anunciados em cada uma das seis revistas, amostra sobre a qual nos debrugaremos para

analisar a composi¢ao das publicidades impressas de revista.
2.2.1 Revista Veja

Da revista Veja, foram selecionados seis exemplares no periodo de 2014 a 2016:
dois exemplares de agosto de 2014, um de fevereiro de 2015, um de maio de 2015, um
de janeiro de 2016 e outro de margo de 2016, totalizando 109 publicidades exploradas
nessa pesquisa, nas quais categorizamos os produtos/servicos (Apéndice 1), e

destacamos 26 publicidades que representam as categorias encontradas.
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Grafico 1: Produtos e servigos anunciados nos exemplares da revista Veja.

Veja 0 1 2 3 4 5 b 7

Carro

Banco

Linhas Aéreas

Caminhdo

Bebidas

Carne

Loja de eletrodomaéstico

Telefonia

e = T - R I R R

Produtos para carro
Cosméticos
Assinaturas Abril
Editora

Roupa

Joias

Relogio

Alimentos embutidos
Bebida lactea

Realidade Virtual

e = e = = = = = T R

Celular

Ao observar o Grafico 1, percebemos que, dentre os anuncios selecionados, a
predominancia da categoria carro - seis -;  trés anunciam bancos; e um para cada
categoria: linhas aéreas, caminhdo, bebidas, carne, loja de eletrodoméstico, telefonia,
produtos para carro, cosméticos, assinaturas da marca Abril, editora, roupa, joias,

relogio, alimentos embutidos, bebida, realidade virtual e celular.

Essas categorias definem o perfil do leitor de Veja e consequentemente o
consumidor, alvo de suas publicidades: poder economico elevado, classe média média e
alta que tem acesso a bens de consumo de alto valor como carros de marcas BMW,
Mercedes Benz, possui conta em bancos — profissionais liberais, funcionarios com
salario diferenciado -, investe em caminhdes — empresarios, investidores em geral -,
procuram conforto em casa ou ambiente de trabalho, tem acesso a tecnologia de ponta, a

revistas, assim como a uma alimentagdo, vestuario e cuidados pessoais de alto padrao.
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Enfim, sdo pessoas que estdo ativas profissionalmente e buscam na revista Veja uma

fonte de informagao para se manter ou ascender na escala social.

2.2.2 Revista Caras

Quanto a revista Caras, selecionamos seis exemplares: um de abril de 2014, um
de dezembro de 2014, dois de novembro de 2015, um de janeiro de 2016 ¢ um de julho
de 2016. Ao todo, identificamos 264 anuncios; para a analise desta pesquisa,

selecionamos 35 anuncios.

Grafico 2: Produtos e servigos anunciados nos exemplares escolhidos da revista Caras.
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O Grafico 2 aponta sete antincios de remédios, sete de cosméticos e sete de
roupas. Cinco publicidades anunciam joias; quatro, carro; trés, clube de assinantes da
revista; trés, revistas; dois, shoppings; um, Cole¢do CARAS,; um, decoragdo; um,

assinatura de revistas e um, evento.

Observamos por essas categorias que o leitor/consumidor de Caras busca pelo
consumo de produtos/servigos que estdo na area do entretenimento, lazer: os remédios
sdo, na sua totalidade, para diminuir a celulite, rejuvenescimento, para ressaca; no
mesmo patamar estdo cosméticos e roupas. Carro vem em seguida, assim como clube de
assinantes da propria revista, revistas, shoppings, antincio da Cole¢ao Caras, decoragao,
assinatura de revistas, evento, todos configurando esse universo de produtos e servigos
que suprem a necessidade de fantasia, entretenimento do consumidor.
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2.2.3 Revista Ana Maria

Da revista Ana Maria, conseguimos adquirir apenas um exemplar: agosto de

2015. Das 30 publicidades anunciadas, selecionamos 23 selecionamos para analise.

Grafico 3: Produtos e servigos anunciados nos exemplares escolhidos da revista Ana

Maria.
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Ao estudar o Grafico 3, notamos 19 classificados que anunciam
predominantemente trabalhos espirituais para trazer o amor de volta, conseguir
empregos, videntes e sebo; as publicidades restantes anunciam plano de saude, cortina,
programa de TV, roupas, cosméticos, vitamina capilar e telefonia - marcas com

valores populares -, anunciados uma vez nesta edigao.

Vale destacar que 90% desses anuncios formatam-se como classificados, na sua
maioria, com mensagens verbais - titulo, texto, telefone, midias sociais, principalmente
o Facebook - sem elaborado layout, o que barateia muito o valor para o anunciante. Os
classificados estdo na penultima péagina da revista, conta com anincios que em sua

maioria oferecem servicos de cartomantes e sebos.

Essas categorias de produtos/servicos nas publicidades retratam o perfil da

leitora da revista Ana Maria: mulheres das classes C e D, que buscam apoio emocional
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em ritos espirituais, videntes; sdo, na maioria, donas-de-casa, cuidam da familia e tém

uma desfavorecida condi¢ao socio-econdmica e intelectual.
2.2.4 Revista Superinteressante

Selecionamos da revista Superinteressante seis exemplares: um de margo de
2014, um de maio de 2014, um de maio de 2015, um de abril de 2015, um de outubro de
2016 e um de novembro de 2016, com um total de 51 publicidades, das quais separamos

18 anuncios.

Grafico 4: Produtos e servigos anunciados nos exemplares escolhidos da revista

Superinteressante.
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Percebemos no Gréfico 4 que, dentre os produtos anunciados nas publicidades
da revista Superinteressante, trés tratam de programas de TV; dois, vestibular; dois,
parcerias da marca Abril e outras marcas num projeto sustentdvel; dois, dominio de
website; dois, eventos; um, telefonia ou revista ou centro de voluntariado ou carro ou

curso de idiomas ou seguranga digital ou jornal.

Esses produtos ou servicos anunciados apontam para um leitor que busca por
conteudo em sites, revistas, jornal, TV, esta conectado, estuda, participa de agdes
voluntarias em prol do bem-estar social, enfim, compra a revista Superinteressante para
suprir sua necessidade de informacdo em fontes de alta credibilidade, por isso suas

publicidades oferecem esses produtos e servicos.
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2.2.5 Revista Todateen

Conseguimos adquirir apenas um exemplar da revista Todateen: de dezembro de

2015, com um total de 15 antncios, dos quais selecionamos 14.

Grafico 5: Produtos e servigos anunciados nos exemplares escolhidos da revista
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O gréfico mostra que, na revista 7odateen, trés publicidades anunciam

cosméticos; um, lapiseira; um, marcador; um,

caderno; um, mochilas; um, joias; um,

livraria; um, produto de higiene; um, curso de idioma; um, loja on-line de maquiagem,;

um, teatro; um, promoc¢ao de parceria realizada pela revista e um, marca de papelaria.

O perfil da leitora da revista Todateen é uma adolescente vaidosa que consome

produtos de beleza, como cosméticos, maquiagem; usa adornos, como joias, mochilas;

estuda, consome servigos culturais, enfim, estd inserida em um universo de jovens de

classe média com uma estrutura familiar equilibrada.
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2.2.6 Revista Playboy

Para a analise da revista Playboy, foram selecionados trés exemplares: um de
fevereiro de 2014, um de dezembro de 2014 e um de setembro de 2016, que totalizam

40 publicidades. das quais selecionamos 15.

Grafico 6: Produtos e servigos anunciados nos exemplares escolhidos da revista

Playboy.
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No grafico 6, lemos que as publicidades da revista Playboy anunciam
majoritariamente roupas, em seguida, sapatos, bebidas e reldgios, além de carro,

perfume, computador, hotel e clinica de satde sexual.

Essas categorias de produtos e servigos apontam para um leitor/consumidor do
género masculino, vaidoso, que se preocupa com a aparéncia, se diverte, estd conectado

com a tecnologia, portanto, busca prazer, fantasia, entretenimento.

2.3 Publieditoriais

Na exploracdo das publicidades anunciadas, nos deparamos com diversos
publieditoriais, especialmente nas revistas Ana Maria, Todateen, Playboy e

Superinteressante.

O plubieditorial

56



(...) se constitui numa mensagem publicitaria, portanto paga, que tem
a cara de reportagem, de matéria jornalistica. Ele tem como
objetivo integrar-se plenamente ao veiculo que esta inserido de
modo a ndo ser percebido como publicidade e, portanto, agregar a
credibilidade que os textos jornalisticos (evidentemente, publicados
em veiculos de prestigio) costumam ter (BUENO, 2007, p. 74).

A produgdao do publieditorial ¢ feita prioritariamente pelas agéncias de
propaganda que compram um espago na revista para divulgar produtos e suas marcas,
precos e locais de venda. Nas figuras 1, 2, 3 e 4, em matérias jornalisticas de quatro
diferentes revistas analisadas, encontramos divulgacdo de produtos, com sua marca,

preco e o local de venda.

Os publieditoriais ndo serdo nosso objeto de estudo na composicdo das
publicidades impressas, j4 que sua configuragdo ¢ do conhecimento dos estudiosos e
produtores da comunicagdo jornalistica e publicitaria: a divulgagdo de um produto, sua

marca, s€u prego, onde encontrar.

E importante, porém, percebemos essa formatacao da publicidade, tendéncia que
ganha cada vez mais espaco na era da convergéncia cultural, mididtica e de 4areas como

o jornalismo e a publicidade, o entretenimento e publicidade.
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Fig. 1: Publieditorial retirado da revista Playboy, Edi¢do n° 491 de agosto/setembro de
2016.
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Fig. 2: Publieditorial retirado da revista Superinteressante, Edi¢do n° 330 de margo de
2014
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Fig. 3:
2015.

Publieditorial retirado da revista Ana Maria, Edigdo n° 984 de 21 de agosto de
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Amigo secreto,

Fig. 4: Publieditorial retirado da revista Todateen, Edi¢do n° 241 de dezembro de 2015.
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Capitulo 3: Composicio das publicidades analisadas

ApOs a categorizacdo dos produtos/servicos anunciados em cada uma das
revistas e analisado o perfil do publico leitor de cada uma delas, passamos a fase da

analise da composi¢ao das publicidades.

Nesta etapa, pretendemos identificar na nossa amostra de 138 publicidades, os
elementos que compdem o anuncio impresso. Gonzales (2003) apresentou como
estrutura geral das publicidades de revista desta época: titulo, subtitulo, imagem, texto,

marca ¢ slogan.

Explorando as 138 publicidades do periodo de 2014 a 2016, encontramos, além

desses seis citados, vinte e dois novos componentes verbais e visuais (Apéndice 2).

Sao eles:

1) Titulo: mensagem grafada em letras maiores, nos anuncios.

2) Subtitulo: complemento do titulo, aparece em letras menores no antncio.

3) Texto: argumentacgdo verbal que aparece geralmente logo abaixo da imagem do
anuncio.

4) Imagem principal: ilustragdo que frequentemente compde um anuncio .

5) Marca: simbolo de uma organizagao, sua funcdo ¢ fazer com que a empresa seja
reconhecida.

6) Slogan: mensagem que aparece logo abaixo da marca no anlncio, repete as

informacdes dadas ao produto ou a institui¢ao no texto do anuncio.
7) Imagem (ns) complementar (es): elemento visual menor que complementa a

imagem principal, podendo ser mais de uma.

8) SAC: telefone que remete ao setor de Servico de Atendimento ao Consumidor
da marca.
9) Icones de redes sociais: indicam que existem perfis da marca em redes sociais

como: Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat, Youtube.

10)  Programa de TV: indicacdo de que a marca tem o proprio programa de televisdo,
visando fazer com que os leitores do antincio acompanhem a marca também por essa
midia.

11)  Ouvidoria: contato para o consumidor reclamar de pendéncias da marca que nao
foram resolvidas pelo SAC.

12)  Site da marca ou produto: endereco ou link para o website da marca ou produto.
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13)  Telefone: ntimero de contato da marca disponibilizado ao consumidor.

14)  Televendas: numero de telefone especifico para compras que devem ser
realizadas por esse canal.

15)  Plataformas digitais da marca: suportes digitais como aplicativos, QRcodes.

16)  Central de atendimento: composta por estruturas fisicas que tém por objetivo
centralizar o recebimento de ligagdes telefonicas, distribuindo-as automaticamente aos
atendentes e possibilitando o atendimento aos usudrios finais, realizagdo de pesquisas de
mercado por telefone, vendas, retencao e outros servicos por telefone, sites, chat ou e-
mail.

17)  Informagoes técnicas do produto: dados especificos do produto, como medida,
largura, utilizacao e instrucdes.

18)  Nome do produto: Identificagao do produto pertencente a determinada marca.

19)  Slogan do produto: mensagem curta e de facil compreensdao que sintetiza o
posicionamento, utilidade, caracteristica do produto.

20)  Marca parceira do produto ou servico: indicacdo na publicidade da parceria
entre marcas ou entre produto ¢ marca.

21)  Grupo empresarial ao qual a marca pertence: indicacdo que a marca anunciante
faz parte de um conjunto de empresas pertencem a uma mesma organizagao matriz.

22)  Assinatura da agéncia de publicidade: responsavel pela elaboragdo e veiculagao
do anuincio; nome ou simbolo da agéncia em letras menores nos cantos dos anuncios.
23)  Informagdes legais relativas ao produto ou servigo: informagdes presentes nos
anuncios exigidas por leis na veiculagdao do anuncio.

24)  Certificagdo de qualidade: validagdo de uma entidade especifica para
determinado produto/servi¢o que atende as exigéncias em diversos ambitos, como
ambiental, social, corporativo, de produtividade.

25)  Responsabilidade ambiental: indicacdo de que a marca anunciante tem
preocupacao com o desenvolvimento sustentavel do planeta.

26)  Premiagdes relativas a marca: sdo as honrarias, distingdes recebidas pelo
produto, marca ou servico.

27)  Canais de inclusdo de pessoas portadoras de necessidades especiais: sdo canais
de comunicagao especificos para incluir todos os consumidores no contato com a marca.
28)  Responsabilidade social da marca: ¢ a indicagdo da preocupagd@o da marca em
promover o bem-estar dos consumidores da marca como a indica¢do do uso do cinto de

seguranga.
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ApoOs identificar esses 28 componentes, nos graficos 7, 8, 9, 10, 11 e 12
verificaremos, nos 138 antincios selecionados para analise, a configuracdo particular

das publicidades de cada uma das seis revistas estudadas.

Grafico 7: Frequéncia dos elementos da composi¢do dos anincios na revista Veja.
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Nas 26 publicidades de Veja, todas sdo assinadas pela marca anunciante,
elemento que caracteriza o texto mercadologico. Em 25 delas ha imagem; em 24, titulo;

em 21, texto; e em 20, site; em 18, slogan; em 13, subtitulo; em 11 agéncia produtora do
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anuncio e apenas 10 publicidades informam o nome do produto e suas especificidades

técnicas.

No periodo 2014-2016, esses dados indicam que a marca ¢ o elemento que
continua caracterizando a mensagem publicitaria na revista impressa, seguido da
imagem, titulo, texto, site, slogan da marca. A novidade ¢ a informacdao do site nas
publicidades da era digital, apontando aos consumidores outro canal para ampliar as
informacdes sobre a marca/produto anunciado e que a marca, mais do que o produto,
atrai e apela ao consumo. Os leitores de Veja estdo familiarizados com a leitura de
textos visuais e verbais e demandam grande quantidade de informagao para conhecer a
marca, seus produtos, as opinides dos outros consumidores para serem convencidos a

comprar. Trata-se da era da convergéncia midiatica e da era do branding.

Na composicao das publicidades da revista Veja, a marca ¢ mais frequente que o
nome do produto, além da indicacdo do grupo empresarial a que essa marca pertence

assim como o slogan da marca aparece mais do que o slogan do produto.

No periodo analisado, as publicidades da revista Veja, em sua maioria,

compdem-se de marca, imagem, titulo, subtitulo, texto, slogan e site.

A gestdo das marcas e a comunicacdo de seus valores, principios, enfim, sua
“alma”, expressa-se pelas informagdes sobre responsabilidade social, informacdes legais
e responsabilidade ambiental, necessidades do consumidor-alvo das marcas que

anunciam na revista Veja.
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Fig. 5: Publicidade retirada da revista Veja, Edi¢ao 2387 - ano 47 - n° 34 de 20
de agosto de 2014.
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Legenda

1.Imagem Principal
2.Marca

3.Slogan

4.Titulo

5.Texto
6.Responsabilidade social
7.Informacdes técnicas

8. Nome do produto

9. Slogan do produto
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Grafico 8: Frequéncia dos elementos da composi¢ao dos antincios na revista Caras.
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Ao analisar as 42 publicidades da revista Caras, reiteramos a presenga da marca
na composicao da totalidade de suas comunicagdes; a imagem em 36 delas; o texto em
30; o titulo em 28; o site em 26; as informag¢des técnicas em 19; o subtitulo em 17;

imagens complementares, icones de redes sociais, slogan em 15 antncios.

Na maioria das 42 publicidades, estdo, portanto, marca, imagem, texto, titulo e

site, destacando que marca (100%) e imagem (cerca de 90%) somente podem compor
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um anuncio nesta revista; marca que, com frequéncia, se posiciona na leitura horizontal

no plano superior direito do anuncio desta revista ilustrada e de entretenimento.

Texto, titulo e site aparecem em menos de 70% das mensagens, o que expressa a
coeréncia das publicidades com a linha editorial da revista, com muita mensagem visual
e pouco texto verbal. Texto, titulo e site aparecem com letras menores e, portanto, com
menos destaque. Percebemos que nos titulos aparecem com frequéncia a marca ou o
nome do produto. Podemos a principio afirmar que as mensagens visuais dos antincios
da revista Caras trazem celebridades, mais uma vez confirmando a coeréncia com o
conteudo editorial da revista, e a convergéncia de jornalismo, publicidade,

entretenimento.

Na composicdo das 42 publicidades da revista Caras, estdo presentes em 19
anuncios informacdes técnicas; em 17, subtitulo, em 15, imagem complementar, icones
de midias sociais e slogan; em 11, nome do produto ou informacdes legais, todas
informagdes complementares & mensagem principal que chamam atencdo do leitor para

um segundo plano de leitura.

Em menor quantidade na composi¢ao do anincio estdo agéncia ou ouvidoria em
oito publicidades; slogan do produto ou marca parceira em sete; grupo empresarial a
qual pertence a marca em seis, telefone em cinco, SAC ou responsabilidade social em
quatro; responsabilidade ambiental em trés; midia parceira ou canais de inclusdo ou a
central de atendimento em dois; programa de TV ou televendas em um. Todos os
elementos da composi¢ao do anuncio oferecem ao consumidor mais informagdes sobre
a marca, assim como sua preocupacao com o atendimento ao consumidor por varios
canais, além do bem-estar social e a responsabilidade ambiental, questdes que

diferenciam as marcas no contexto contemporaneo.
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Fig. 6: Publicidade retirada da revista Caras, edigdo 1157 - ano 23 - n° 2, de 8 de

janeiro de 2016.
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Legenda:

1. Titulo

2. Texto

3. Marca

4. Imagem Principal

6. Agéncia Responsavel

7. Nome do produto

8. Site

9. fcones de redes sociais

10. Grupo empresarial ao qual a empresa pertence

11. Informagdes técnicas
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Grafico 9: Frequéncia dos elementos da composi¢ao dos antincios na revista Ana Maria.
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Ao analisar o Grafico 9, notamos que o texto ou titulo ou telefone estdo
presentes em todos os anuncios da revista, em 19, o que configura os classificados
presentes na penultima péagina da revista contendo 19 das suas 24 publicidades, cuja
composi¢do caracteriza-se de mensagem verbal, em um espaco bastante reduzido na
pagina, consequentemente com um valor reduzido de veiculacdo. A imagem principal

esta em 11 publicidades; o site da marca/produto, em 10; o subtitulo, em sete.

A marca, presente em 100% das revistas Veja, Todateen, Playboy, Caras e
Superinteressante, na revista Ana Maria aparece em apenas seis anincios, mais uma vez

confirmando que seus anunciantes de servigos e produtos sdo pessoas que oferecem
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servicos produtos, € ndo as grandes marcas que divulgam nos meios de comunicagao

massivos.

Os componentes slogan ou informagdes técnicas aparecem em cinco
publicidades; o nome do produto, em quatro; imagens complementares ou agéncia de
publicidade, em trés. As informagdes legais ou slogan do produto ou grupo empresarial
ao qual a marca pertence ou icones de redes sociais apareceram em dois anuncios. Ja a

marca parceira da marca/produto ou plataformas digitais ou SAC, em apenas um.

A escassez de componentes no anuncio, principalmente a auséncia da marca na
composicao das publicidades da Ana Maria, configurando a publicidade apenas pelo
tradicional formato de classificados, expressa a baixa condi¢do sdécio-econdmica dos
anunciantes assim como das leitoras da revista, publico que busca resolver problemas

por meios esotéricos como videntes e cartomantes.
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Fig. 7: Publicidade retirada da revista Ana Maria, Edigdo 984, de 21 de agosto de 2015.

Legenda
1. Titulo
2. Texto

3. Imagem principal
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4. Nome do produto

5. Informagdes técnicas

6. Informagdes legais

7. Contato do SAC

8. Grupo empresarial ao qual a empresa pertence

9. Imagem complementar
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Grafico 10: Frequéncia dos elementos da composi¢ao dos antincios na revista Todateen.
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Ao analisar as 14 publicidades da revista Todateen, identificamos titulo, marca
e imagem em 100% delas, elementos que mais chamam mais a atencdo no anuncio;
texto e site estdo em cerca de 80% das publicidades, mas num plano secundério de
destaque. Os quatros primeiros elementos citados ja sdo tradicionais na composi¢dao do
anuncio que estudamos em 2003; o elemento inovador ¢ o site. Em seguida, compdem
as publicidades da revista Todateen as midias sociais — oito -, o0 nome do produto
anunciado e as imagens complementares — sete -, 0 que aponta para o perfil do publico
leitor da revista: adolescentes familiarizadas com a internet € a comunicagdo imageética.
O subtitulo e a assinatura da agéncia estdo em cinco publicidades; as informagdes
técnicas, o slogan da marca e o telefone do anunciante aparecem em trés, como dados
complementares caso a leitora se interesse pela mensagem do anuncio. O slogan do

produto ou as informagdes legais estiveram em um anuncio.

A Todateen ¢ uma revista voltada para o publico adolescente, uma geracao
digital, com habilidades de interacdo principalmente nas redes sociais, por isso a
auséncia de varios elementos que estavam presentes nas revistas Veja e Caras, como
premiagdo da marca, responsabilidade ambiental, responsabilidade social, informagdes
técnicas. Nos anuncios da Todateen, nao ha mais a necessidade de muitas informagdes
sobre o produto, afinal, o consumidor busca informagdes sobre o que tem interesse em
comprar na midia digital. Percebemos também que as marcas que tém boa reputagao
prescindem de muitos elementos na composi¢ao do aniincio porque a marca por si sO

expressa significados positivos.
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Fig 8.: Publicidade retirada da revista Todateen, Edigao 243 de dezembro de 2015

Legenda
1. Titulo
2. Texto

3. Imagem Principal

78



4. Imagem complementar
5. Agéncia responsavel

6. Icones de redes sociais
7. Marca

8. Slogan

9. Nome do produto
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Grafico 11: Frequéncia dos elementos da composi¢ao dos antiincios na revista
Superinteressante.

Superinteressante

Titulo

Marca

Texto

Imagem principal

Site da marca/produto

Nome do produto

Agéncia de publicidade
Imagem(ns) complementar|es)
Slogan

Subtitulo

Informagdes técnicas

Slogan do Produto

Marca Parceira da marca/produto
Grupo empresarial

icones de midias sociais
Telefone

Responsabilidade ambiental
Premiagdes

Responsabilidade Social

Em 18 publicidades da revista Superinteressante, marca e titulo aparecem na
composi¢do de todas elas; texto e imagem, em 17, o que caracteriza a coeréncia da
composicdo do anincio com a linha editorial da revista, ja que o leitor da revista
Superinteressante se identifica com textos informativos verbais mais longos, assim
como complementados com textos visuais, por isso a presencga predominante de titulos e

textos na composi¢ao do antncio.
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O site apareceu em 14; nome do produto, em 12; e assinatura da agéncia, em
nove. Novamente nessa revista, o elemento inovador em relagdo a estrutura do anuncio
de 2003 ¢ o site. A imagem complementar estd em oito publicidades; o slogan ou
subtitulo, em sete; informacgdes técnicas, slogan do produto, marca parceira, grupo
empresarial a que a marca pertence e icones de redes sociais, em cinco, reforcando a
demanda do leitor para maior quantidade de informagdes também nas publicidades que
indicam convergéncia de midias como a indicacdo do site e das midias sociais, canais e
plataformas que ampliam a possibilidade de informagdo sobre os produtos/servigos

anunciados nas publicidades e o relacionamento da marca com os seus consumidores.

Em duas publicidades aparecem telefone da marca, mensagens de
responsabilidade social ou ambiental ou premia¢des da marca em um antncio. Esses
elementos presentes na composi¢ao da publicidade também sdo caracteristicos da

publicidade contemporanea, informagdes que agregam valor & marca ou ao produto.
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Fig. 9: Publicidade retirada da revista Superinteressante, Edigao 333 de maio de 2014.

Legenda

1. Titulo

2. Imagem principal

3. Texto

4. Site

5. Certificacao de qualidade
6. Marca

7. Icone de redes sociais
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Grafico 12: Frequéncia dos elementos da composi¢ao dos anuncios na revista Playboy.

Playboy

Imagem principal

Marca

Titulo

Imagem(ns) Complementar(es)
Slogan

Site da marca/produto

Nome do Produto

Subtitulo

Texto

Telefone

Agéncia de publicidade
Informagdes Técnicas

Slogan do produto

Marca Parceira da marca/produto
Informagdes legais
Responsabilidade ambiental
Responsabilidade social
Premiagdes

icones de redes sociais

Em 15 das publicidades analisadas na revista Playboy, estdo imagem e marca;
em 14, o titulo; caracterizando a composi¢ao das publicidades dessa revista como
configuradas na sua maioria com trés informagdes: uma verbal, uma imagética e a
marca - geralmente uma mensagem mista, com palavras, design e cores-, existindo

portanto o predominio do elemento visual na estrutura das publicidades.
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Em sete das publicidades, estdo imagem complementar ou slogan do produto ou
site, mensagens que novamente recorrem ao elemento visual e a midia digital, esta
ultima uma informacdo breve que indica a internet como fonte de informacdo e

relacionamento.

Em seis publicidades, aparecem o nome do produto; o subtitulo ou o texto, em
cinco; o telefone ou assinatura da agéncia, em quatro, indicando na composicao desses
anuncios informag¢des mais detalhadas sobre o produto ou servigo anunciados. As
informacdes técnicas ou slogan do produto aparecem em trés das 15 publicidades
analisadas; a marca parceira ou as informacdes legais ou a responsabilidade ambiental,
em duas; a responsabilidade social ou premiagdes ou midias parceiras aparecem em uma
publicidade; o que expressa a pouca importancia que o leitor consumidor da revista

Playboy confere a essas informagoes.

A composicdo das publicidades da revista Playboy formata-se para o
entretenimento do leitor, assim, o contetido é predominantemente imaggtico e dirigido a

necessidade de lazer e fantasia do seu publico.
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Fig. 10: Publicidade retirada da revista Playboy, Edi¢ao 475, de dezembro de 2014.
Legenda

1. Imagem
2. Titulo
3. Texto

4. Marca
5. Slogan

6. Informacao legal
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Consideracoes finais

A analise das 138 publicidades das revistas Veja, Caras, Ana Maria,
Superinteressante, Todateen e Playboy, objeto de nosso estudo, indicaram a situagdo de
comunicag¢do da publicidade impressa no periodo de 2014 a 2016:

1) permanecem agéncia de publicidade e anunciante como emissores da mensagem a
um publico leitor, consumidor, alvo das marcas anunciantes; essas mensagens, porém,
ndo sdo em um so6 sentido e autoritarias como definidas em Gonzales (2003), em que
agéncia e anunciante emitiam uma mensagem um-todos, a qual o consumidor ndo podia
responder.

2) o leitor/consumidor contemporaneo € ativo, interativo, tem voz, ¢ co-produtor de
conteudos sobre a marca e a comunicacao ¢ dialdgica, todos-todos.

3) na era da convergéncia, a revista impressa ¢ um canal para a mensagem publicitaria
que ndo se encerra em si proprio, mas convida o consumidor a navegar no site ou nas
midias sociais das marcas, plataformas que ampliam a informacao e possibilidade de
relacionamento dos usudrios da rede com a marca.

4) os codigos da publicidade impressa de revista sdo o verbal e o visual — palavras e
imagens. As mensagens verbais predominam nas publicidades das revistas Veja e
Superinteressante, cujos publicos procuram por informagdes semanais, atualizadas,
conteudos variados e estdo habituados a leitura. Reduz-se significativamente a
mensagem verbal nas publicidades das revistas Ana Maria por ter um publico menos
intelectualizados e de classes sociais mais desfavorecidas; Playboy, por oferecer
fantasia e prazer; Caras por caracterizar-se como uma revista ilustrada destinada ao
entretenimento, oferecendo um mundo idealizado das celebridades; Todateen por se
direcionar ao publico jovem que transita facilmente do impresso para o digital.

5) todas essas mudangas de paradigmas da comunicag¢do publicitaria sdo reflexo do
contexto social, cultural, econdomico do periodo analisado — 2014-2016. Vivemos uma
forma sociocultural em que as comunidades estdo ampliando e popularizando a
utilizacao da Internet e outras tecnologias de comunicagdo no espago eletronico virtual,
possibilitando assim maior aproximagdo entre consumidor e marcas, seja por meio da
construgdo colaborativa, dos relacionamentos nas midias sociais.

Nas publicidades de revistas impressas, a fungdo referencial permanece, mesmo
que seja so para publicizar a marca integrada a uma imagem que denota ou simboliza o

produto/servico; temos mais exemplos em Caras, Ana Maria, Todateen e Playboy.
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A fungdo poética nos anuncios impressos amplifica-se ainda mais pelo
aprimoramento recursos tecnologicos que embelezam a sua estética; a funcdo fatica
amplia os canais de contato com a marca, como o site, as midias sociais, 0os canais
inclusivos. Perfeicdo estética e manutengdo do contato com o consumidor, porém, estao
a servico da funcdo apelativa para vender um produto, ou uma ideia, ou um servigo;
persuadir alguém a um comportamento, ou seja, para cumprir as tarefas do anuncio:
atrair os consumidores, estimular seu desejo, criar convic¢do e induzi-lo a comprar o
produto.

Nas 138 publicidades que exploramos nesta pesquisa, verificamos a composi¢ao
da mensagem publicitaria de 2014-2016: além de titulo, subtitulo, imagem, texto, marca
e slogan, identificamos mais vinte e dois componentes do anuncio impresso: 1) imagem
(ns) complementar (es); 2) SAC - Servico de Atendimento ao Consumidor -; 3) icones
de redes sociais; 4) programa de TV; 5) ouvidoria; 6) site da marca ou produto: 7)
telefone; 8) televendas; 9) plataformas digitais da marca; 10) Central de atendimento;
11) informagdes técnicas do produto; 12) nome do produto; 13) slogan do produto; 14)
marca parceira do produto ou servigo; 15) grupo empresarial ao qual a marca pertence;
16) assinatura da agéncia de publicidade; 17) informacdes legais; 18) certificacdo de
qualidade; 19) responsabilidade ambiental; 20) premiagdes da marca; 21) canais de
inclusdo de pessoas portadoras de necessidades especiais; 22) responsabilidade social da
marca.

Nossa leitura para essa quantidade de elementos presentes na composi¢do das
publicidades impressas decorre das mudancas socio-culturais ja apontadas neste
trabalho: as novas tecnologias, o acesso do consumidor as plataformas digitais,
ampliando sua informagao e oportunizando sua opinido nas redes sociais.

Este novo consumidor tem muito mais informacgdo e, portanto, exige da marca
mais qualidade, resposta as suas duvidas e reclamacdes, mais canais de contato,
responsabilidade social, ambiental, inclusiva, enfim, valores e atitudes sociais
construtivas.

Esta pesquisa oportunizou-nos verificar essas descobertas no periodo de 12
meses, porém esses dados da amostra serdo explorados por mais um ano, ja que se trata
do projeto de pesquisa da orientadora no Programa de Pos-graduacao em Comunicagao

da Faculdade de Arquitetura, Artes e Comunicacao da Unesp de Bauru.
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Nossos proximos passos sao: verificar como se compde as publicidades de cada
uma das revistas, pois ja antevemos que Veja e Superinteressante sio as que mais

contém elementos. Delinearemos a composic¢ao das publicidades de cada publicagao.

Em seguida, nosso objetivo ¢ verificar a estruturagdo dos titulos, subtitulos,
imagens, textos e todos os outros elementos presentes nas publicidades contemporaneas.
Ja podemos afirmar que os titulos das publicidades do periodo analisado trazem em sua

maioria a marca.

Esses dados compilados nesta pesquisa, portanto, continuardo a serem analisados
nas proximas etapas para elucidarmos a composi¢ao das publicidades impressas na era

digital.
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Apéndice I: Categorizagao dos produtos e servigos anunciados por edi¢ao

Revista Playboy — ano 39 — n. 465 — fevereiro de 2014

Sapatos masculinos 3
Cintos masculinos 1
Carro 2
Perfume 2
Preservativos 1
Roupas 1
Miniaturas de carro 1
Constituicao do Homem livre 1
Evento carnaval de Salvador 1
Portal de jornalismo 1
TOTAL 14

Revista Playboy — ano 39 — n. 475 — dezembro de 2014

Roupas 4
Loja de cosméticos 1
Perfume 1
Carteira 1
Sapatos 3
Bebida Alcéolica 1
Relégios 2
Guia de moda 1
Carro 1
TOTAL 15

Revista Playboy — ano 41 — n. 491 - setembro de 2016




Roupas 2
Aluguel de carros 1
Bebida energética 1
Notebook 2
Preservativos 1
Programa de TV 1
Clinica de saude sexual 1
Apart Hotel 1
Moto 1
TOTAL 11

Revista Ana Maria - n. 984 — 21 de agosto de 2015

Plano de telefonia celular 1
Cortinas 1
Leite de Magnésia 1
Vitamina capilar 2
Programa de TV 1
Revista Contigo 1
Revista Sou eu 1
Livro 1
SESSAO CLASSIFICADOS

Previsoes (cartomantes) 17
Espacgo para antncio 1
Sebo 1
Plano de saude 1
Loja de Cosméticos 1
TOTAL 30
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Revista Caras — Edicao 1066 — ano 21 — n.15 (11/04/2014)

Moveis 3
Roupas 9
Carro 2
Oleo hidratante 1
Frango 2
Azeite 1
Bolsa 1
Loja de Cosméticos 4
Jéias 5
Remédios 2
Chocolate 1
Detergente 1
Cosmético capilar 2
Perfume 1
Parceria de empresa de energia com o 1
governo federal

Assinatura da revista 2
Cartao de crédito 2
logurte 1
Passagens aéreas 1
Esmaltes 1
Empreendimento imobilidrio 1
Parque aquatico 1
Fraldas descartaveis e cosméticos para 1

bebés
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Fraldas para adulto 1
Sapatos 1
Vidros 1
Aparelhos ortodonticos 1
Especial da revista sobre moda 1
Radio 1
Filmes on demand 1
Colecao de pecas de churrasco 1
Bijuterias 1
TOTAL 55

Revista Caras — Edicdo 1103 — ano 21 — n. 52 (26/12/2014)

Loja de cosméticos 3
Panetone 1
Tupperware 1
Sorvete 1
Cosmético capilar 2
Ar condicionado 1
Empreendimento imobiliario 1
Remédios 8
Adogante 1
Malas 1
Celular 1
Perfume 1
Maquiagem 2
Roupas 3
Protetor solar 1
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Café 1
Revistas 2
Tratamento para celulite 1
Campanha de saude cardiaca 1
Fraldas para bebés 1
Plano de telefonia 1
Peixe 1
Fraldas adultas 1
Programa de TV 2
Colecao de pecas para churrasco 1
Moveis 1
Hotel 1
Jéias 1
TOTAL 43

Revista Caras — Edi¢ao 1149 — ano 22 — n. 46 (13/11/2016)

Carro 6
Lentes oculares 1
Moveis 1
Roupas 5
Protetor solar 1
Lingerie 2
Perfume 1
Cafeteira 1
Remédio 5
Esmalte 1
Spray pro cabelo 1
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Bebida alcéolica 1
Assinatura de revistas 2
Hidratante corporal 1
Jéias 3
Guia sobre empresas 1
Loja de cosméticos 1
Turismo em orlando 1
Louga de porcelana 1
Desodorantes 1
Turismo no Uruguai 1
Pacote de viagem 1
Aplicativo da Caras 1
Resort 1
Outlet 1
Maquina de cartao 1
Pecga de teatro 1
Programa de TV 2
Colecao de lougas da Caras 1
Biblia no celular 1
Tecidos para parede 1
TOTAL 49

Revista Caras — edicdo 1151 — ano 22 — n. 48 (27/11/2015)

Carro 3
Joias 7
Moveis 2
Margarina 1
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Remédio

Linha de protegao solar

Bolsa

Plano de saude

Perfume

Maquiagem

Loja de acessdrios oferece prémios semanais

Roupas

Cafeteira

Assinatura de revista

Pacote de viagem

Loja de cosméticos

Spray pra cabelo

Produtos capilares

Vitaminas

Suco

Tratamento para celulite

Esmaltes

Desodorante

Cuecas

Bebidas alcéolicas

Loja de decoragao para festa

Loja de bijuteria (sorteio de carro)

Plano de previdéncia

Leilao de Joias

Hidratante corporal




Hotel 1
Shopping 2
Suplementos 1
Acessorio “telhado de sol” 1
Lingerie 1
Cruzeiros 1
Creme redutor de medidas 1
Biblia no celular 1
Agencia de modelos 1
Especial sobre moda da revista 1
Jet-ski 1
Colegao de louga Caras 1
TOTAL 63

Revista Caras — ano 23 — n. 27 (01/07/2016)

Linha de logdo hidratante 1
Moveis 1
Joias 2
Assinatura de revistas 3
Sabonete 1
Pijama 1
Ultrafiltrados (queijos) 1
Cruzeiros 1
Perfume 1
Carro 1
Linha capilar no supermercado 1
Tratamento de celulite 1
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Suplementos 1
Produtos capilares 1
Loja de produtos naturais 1
Produto de limpeza 1
Programa de TV 2
Revista 1
Resort 1
Maquininha de cartao 1
Parmegiana 1
Jornal 1
Colecao de louga Caras 1
Evento Casacor 1
Roupas 1
TOTAL 29

Revista Caras — ano 23 —n. 02 (08/01/2016)

Perfume 2
Chinelo 1
Mala 1
Remédio 3
Linha corporal e capilar (supermercado) 1
Vitamina 1
Tratamento de celulite 2
Suplementos 1
Carne 1
Acessdrios para cozinha 1
Assinatura de revista 2
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Acessério “telhadinho de sol” 1
Site da revista 1
Peca de teatro 1
Jet-ski 1
Revistas 1
Livro para colorir 1
Colecao de lougas Cara 1
Roupas 1
Bijuterias 1
TOTAL 25

Revista todateen — ano 21 — n. 241 — dezembro de 2015

Caneta marcadora 2
Esmaltes 1
Lapiseiras 1
Produtos capilares 1
Livro 1
Loja online de maquiagem 1
Linha de higiene oral 1
Peca de teatro 1
Cadernos 1
P6 descolorante 1
Mochilas 1
Joias 1
Curso de idiomas 1
Promogao/sorteio da revista 1
TOTAL 15
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REVISTA VEJA: Edicao 2388 — ano 47 — n° 35 (27 de agosto de 2014)

Banco 3
Carro 5
Conselho de Educagao Fisica 1
Tv a cabo 1
Cosméticos 2
Cartdo de crédito 1
Telefonia 2

Empresa de bebidas com atitude sustentavel | 1

Assinatura de revistas 3
Evento 1
Linhas aéreas 1
Produto de higiene 2
Maquina de costura e equipamento téxtil 1
Computadores 1
Combustivel 1
Jornal 1
Produtos para carro 1
Restaurante 1
Premiacao de jovens inspiradores 1
Peliculas de seguranca 1
TOTAL 31

REVISTA VEJA: Edicao 2413 —ano 48 — n° 7 (18 de fevereiro de 2015)

Roupa 4

Carro 2
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Revista de imprensa rosa 1
Curso para empreendedores 1
Carnes 1
Cosméticos 1
Parceria entre editora Abril e projeto 1
sustentavel

Assinatura de revista 2
Livro 1
Banco 1
TOTAL 15

REVISTA VEJA: Edicao 2424 — ano 48 0 n° 18 (6 de maio de 2015)

Banco 2
Telefonia 1
Linhas aéreas 1
Revista de imprensa rosa 1
Joalheria 3
Roupas 2
Agéncia de viagens 1
Assinatura de revistas 1
Revista superinteressante 1
Telefonia 1
Camera 1
Vitaminas 1
Revista de imprensa rosa 1
Telefonia 1
Portal da veja 1
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Assinatura de revistas 1
Revista digital de noticias 1
TOTAL 21
REVISTA VEJA: Edicao 2459 —ano 49 —n° 1 (6 de janeiro de 2016)
Banco 1
Revista de satide e boa forma 1
Alimentos embutidos 1
Assinatura de revistas 3
Portal da Veja 1
Carro 1
Livro anuario 1
Livro 1
Roupa 1
Suplementos esportivos 1
TOTAL 12

REVISTA VEJA: Edicao 2470 — ano 49 — n° 12 (23 de marc¢o de 2016)

Banco 1
Alimentos congelados 1
Bebida lactea 5
Carro 3
Chocolates 1
Malas 1
Carnes 1
Revistas Editora Abril 1
Assinatura de revistas 4
Cosmético 1
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Celular 2
Hotel 1
Rédio 2
Roupa 1
Federagdo das industrias 1
Suplementos esportivos 1
Decoragao 1
Maquina de cartao de crédito 1
Seguradora 1
TOTAL 30

REVISTA SUPERINTERESSANTE: Edi¢do 330 (margo de 2014)

Carro 2

Série de TV 1

Parceria de empresas no projeto Planeta 1

Sustentavel

Curso de idiomas 1

Parceria de empresas no projeto Abril na 1

Copa

Suco 1

Evento musical 1
1

Colecao do sistema solar

Evento de educagdao internacional 1

(intercambio)

Ténis 1

TOTAL 11

REVISTA SUPERINTERESSANTE: Edicio 333 (maio de 2014)
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Parceria de empresas no projeto Planeta
Sustentavel

Vestibular

Carro

Loja online de revistas

TOTAL

REVISTA SUPERINTERESSANTE

: Edicao 344 (marco de 2015)

Roupa

Dominio de website

Parceria de empresas no projeto Planeta
Sustentavel

Gel para massagem

Centro de Voluntariado

Parceria de empresas no Rio 450

Colegao de pegas de navio

Carro

TOTAL

REVISTA SUPERINTERESSANTE

: Edicao 345 (abril de 2015)

Impressora

Premiagdo de futebol

Parceria de empresas no projeto Planeta
Sustentavel

Programa de TV

Revista automobilistica

Revista sobre negdcios
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Dominio de website 1
Roupa 1
TOTAL 8
REVISTA SUPERINTERESSANTE: Edi¢ao 366 (outubro de 2016)

Vestibular 1
Evento automobilistico 1
Série de TV 3
Carro 1
Livro 2
Guia do estudante 1
Associacao das instituigées municipais de 1
ensino superior

Vestibular 1
TOTAL 11

REVISTA SUPERINTERESSANTE : Edi¢ao 367 (novembro de 2016)

Residencial 1
Seguranga digital 1
Jornal 1
Quadrinhos 1
Colegao de dinossauros de brinquedo 1
Vestibular 2
TOTAL 7
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Apéndice 11

Tabela dos componentes das publicidades analisadas

Revista Veja

Edigao 2387 Banco Bradesco

Hyundai Santa F&

Caminh3o Vaolks.

hutzsubizhi Pajero

Ambev

Banco do Brasi

Vialvo

Merncedes

EMW 3201

Ponta Frio

1%

Good Year

108

Eanco 1tad

Tituks ¥

X

]

X

X

X

ENEREAR

ERERES

EIEIERES

EIEIERES

EIEREAE

]

]

BB EE

EEEEEEE

EIEAERERE

EIEAERERE

EEEEEEE

EIEEERERE

Telefone

Televendas

Flataforma digital da marca

Central de Atendimento

Regulamento

Termos &
condighes

Detalhes da oferta

Detalhes da oferta

Detalhes
da oferta

Detalhes da
oferta

Detalhes da
oferta

X

X

X

X

X

X

EAERES

Responsabilidade Ambienta

Premiagdes relativas 3 marca

Canais Indusives

responiabifidade Sooial




Assinaturas

EdigSo 2387 O Boticirio A Edibora Al
= =
»
= =
= =
=
= =
=
=
Telefone =

Fiatafooma degital da masca
‘Central de

wahdade da
oferta,
heordrio de
Fusncioname

osly
i Arnbs 1

PremisgSes relstivas & marcs

Canais Inchesivos

Responcsbiidads sooal
Edigio 2413 Hering
Titulo X
Subtituky ¥

Telefone

Televendas

Flataforma digital da marca
Central de Atendimento

Orient
Edig3o 2424 H Stem. Jagan

x

x

x

®

x
Telefone x
Televendas
Flataforma digital da marca
Central de Atendimento

Nome da
madekn
x
x
109

responsabiidade ambiental
Fremiagles relativas 3 manca
Canais Inclusivos
Responzabiidade Socia!




Edicdo 2453

Tituko

Plataforma dizita’ da marca

Central de Atendimenta

Responsabilidade Ambiental

Fremizgdes relativas 3 marca

Canais Indusivas

Responzabiidade Soca!
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EdiCao 2470

logurte Grego

Sanzumg

Iphaine &

Titulo

X

X

E

| el | |

Manca
zal

Tekefomne
Televendss

Piataforma dizital da manca

Central de Atendiments

Detalhes da

Responsabilidade Ambiental

Premizgies relativas 3 marncs

Canais Indhusivos

Fezsponsabifidade Soca!

111



Revista Superinteressante

Edicio 330 Pz FEF Gate
Titulo ¥ ¥ ¥
Subtitulo ¥ ¥
] ] ]
] ] ]
harca ] ] ]
SAaC
] ]
Telefone
Televendas
Plataforma digital da marca
Central de Atendimentn
Detalhes da
veiculagio
] ]
]
X
Responsabiidade Ambisntal
Premiagies relativas & marca
Canais Indlusivos
Responzabiidade Social
Hackers de
Edigdo 333 Nuvens Mackenzie |Honda Fit
Titul ¥ X ¥
¥
% ¥
% »
x
X ]
X ]

Plataforma digital da marca

Central de Atendimento

Responsabilidade Ambiental

Detalhes docamo

X

Premiagies relativas @ marca

Canais Indlusivos

Responsabiidade oozl
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Edicio 345 Hergis do Ciin The noite Voo s/a Tk Locaweb

Tituko X X x x x
Subtitube
X X X X X
X X X X X
x x ]
Marca 1 1 X X x
X X X
Sac
x
X X
Telefone

Televendss
Flataforma digital da marca
Central de Atendimento

Cache do modelo |x
® ®
®
X
x x %
AgEncia W W ®

responsabilidade Ambiental

premizgdes relativas & marca

Canais Inclusivos
Responzabiidade socal X
salao do
Edicio 366 FAM Automavel |X Factor
Titulo X X X
Subtituls x X
x X X
® X X
harca x X X
SAC
x X X
® X X
Telefone x
Televendas
Fiataforma digital da marca
Central de Atendimento
Detalhes
zobre
pEgaments
b x
L]
AgEncia % %
Responsabilidade Ambisntal
Fremiagoes relativas a marca
Canais Indusives 113
responzabiidade Social




Revista Playboy

Renault
Edicio 465 Fariz elyzess |Logan Itapud |Catamaran |Fipper
Titubs X X X X
%
X
X X X X
% x
¥ ¥ b
X
X X X
Telefons
Televendas
Flstaforma digital d
marca
Central de Atendimento
Detalhes
da oferta
%
¥
AgEncia X x
Responsabilidade
Ambiental X
Fremiagdes relativas 3
marna X
Canais Indusivas
Integrit
Edig30 475 Lunpem Flayboy |y Calvin Klein | Absobut seiko | Technos
Tituko x X X X X X X
Subtituly X X X
%
¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥
X X X
niarca x % % % % % %
¥ ¥ ¥
Sat
x
X X
Telefone x
Televendas
Fiataforma digital 4
marca
Central de Atendimento
Detalhes
o produto
% %
¥
X
X X
Responsabilidade
Ambiental x
Fremiagies relativas 3
marca
Canais Indusivos
responzabiidade socal
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Edic30 367 UoL El Paiz
Titulo X X
X X
x
X X
x
X
Telefone
Televendas
Plataforma dizital da marca
iCentral de Atendimento
Pesquizs
[fonite]
X
X

Responsabilidade Ambisntal

Fremiagdes relativas 3 marca

iCanais Indusivos
Fesponsabiidade Socia!
Faim
Beach
Edic3o 491 Vako Lifemen |Hote
Titubs ® ® ®
X
x x
X k4
X
x

I]]E

Telefone

Televendas

Plataforma digital da
marca

Central de Atendimento

Detalhes da
marca

115



Revista Todateen

DonnaCo Powerden
Edigio 241 Risgué Pente Saraiva |r t Todstesn  [Testro wivars
Tituks X x x x X X x
b
x x x x X X x X
b b b b x x b x
x x x X X
b b b b x x b x
b b
b x
b b x x b
x x
T
Fiataforma digital da
marca
central de Atendimento
Detalhes Informagies
d sobre Detalhes
oferz EOTERD da oferts
X x
x X x
X
x
Responsabiidade
Ambienta
Fremiaghes relativas 3
marca
Canais Indusivas
Responsabifidade Socal
Revista Ana Maria
‘ [ F— pr——— e [ — Je—— —,
‘Be alancla | Phillips Messias ciganc amor Sejafeiz | Virsria Expedita =0l Dona clars | volta® salde
x x
x x x
[
damars
Central e
Modo de Deaihes
P -

Premisgies reatuas)

Cansis inhusives.

Responsabidads
Sacal




Revista Caras

Gata Clube de Medahio Megadas Mammy Colegio
Edigio 1066 Rommane Monange |Bakana |assinantes |Gregory |OCBoticirc [Dermage  |Natvaspa |persa wpa |e Montecario |Gestante | Emma Fioresi [Coimeia  [Churrasco [vivars
Titwo x X x X X x x X X
Subtitule x x x x x
¥ x x ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ x ¥
« « « ¥ x ¥ ¥ P ¥ P ¥ « «
¥ ¥ « ¥ ¥
Marca X X X X % X X X X X X X X X X X
« ¥ « ¥ ¥ ¥ ¥
SAC X
x ¥ x x x
¥
¥ x x ¥ ¥
P « ¥ « ¥ ¥ P ¥ ¥ P x
Telefone x
Televendas x
Piataforma digital da marca x
InformagBes Detalhes da
Central de Atendimenta do produto oferta
detathes Detathes dz Detathes Detzlhes da
" ustragio ofera Fotdgrafo daofeta  |oferta
x x ¥ ¥ x
P x «
P
x ¥
Agénca x x x
« «
il Ambiental
Premiagdes relativas a
marcs
Canais Indlusivos x
e Social *
Edigio 1103 O Boticirio Tamarnne |Atroveran Engov Epocier Bizalax
Tituko X X X X X X
Subtitulo ® x ®
x x x x
X X X X X X
i3 x X x
harca x x x x x
i3 x
Sac x
x
i3
Telefone
Televendas
Plataforma digital da marca
Central de Atendimento
Composica | Comiposic | Composicio | Composica
odo 30 do edetalhes  |odo Detalhes d
produto produto | do produte | produto produto
x x x x x
Responsabilidade Ambiental
Fremiagies relativas 3
marca
Canais Indusivos
Responzabiidade social
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Edicio 1149 Land Rover  |Chevrolet £ Kia Ficanto
Tituko X x x
Subtitulo X x x
X x x
X ® ®
b
harca X x x
L] x x
SAC X x
x
L] x
x x
Telefone u
Televendas
Plataforma dizital da marca
central de Atendimento
Detalhes Detalhes
Detalhesdo  |docamoe |docamoe
camoeoferta |daoferta  |da oferts
b
x
x
Responsabilidade Ambiental |x X X
Fremiagbes relativas 3
marca
Canais Indlusivos x
Responsabiidade Socal X X X

118



Edicao 1151 Land Rowver hgnte Carkg © boticario | Cenowra & Bronze | Ibirapuera | Shop. Cidade| Finger
Tituko X X X
Suibtituby ¥ ¥
X X X
x x x
X X
L] ¥ L] L] ¥ L]
X X
X
X X X
Telefone
Televendas
Plataforma digital da marca x
Central de Atendimento
Detalhes
da
promogan Garantia
X X X
x
X
x
Responsabilidade Ambisntal
Premiagies relativas 3
marnca
Canais Indlusivos
Responsabilidade Socal
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Imecap
Edicio 1157 Imecap cellut
Trtulo % %
Subtituls X X
X
X
X
X
X
X
Fiataforma digital da marca
Central de Atendiments
Detzhhesdo  |Detathes
produto o produto

responsabilidade Ambizntal

Premiagbes relativas 3
marca

Canais Inclusivos

responsabiidade Sodal
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Clube do Vida Clube do Casacor
Edicao 1152 Aszinante simples Caras Recreio Aszinante |Assine abrl |S30 Paulo
Titulo X ¥ X ¥ X
Subtitule X X
x % x % x x
X X ¥ X ¥ X
X
x % x % x x
x % x x
x x % x
Telefone b ¥
Televendas
Flataforma digital da marca
Central de Atendimento
Detalhes 2
codizo da
oferta
%
%
X X X
x
%
Responsabilidade Ambiental
Fremizgdes relativas 3
marca
Canais Indusivos
responzabiidade social
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Anexo I

Publicidades selecionadas para analise
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Revista Veja
Edicdo 2413 —ano48-n°7

18 de fevereiro de 2015
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Revista Veja
Edicdo 2424 —ano 48 -n° 18

6 de maio de 2015
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Revista Veja
Edicd0 2459 —ano49-n°1

6 de janeiro de 2016
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Revista Veja
Edicdo 2470 —ano 49 -n°12

23 de margo de 2016

162



163



164



165



Revista Ana Maria

Edicao 984 — 21 de agosto de 2015
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Seus cabelos

ficam acostumados
com o0 vento

e vocé com o0s elogios.
Foline nutre seus cabelos

de dentro para fora, ajudando

no combate a queda, na revitalizacdo
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e foline.com.bt
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CARAS ¢ BERLITZ!

P ; a(
(gi,lif [.)() l“”l‘}f”(“”’["' f”;// /

SINANTE

- 4 Ot £ [:
m para voce, assinanie

icomas

OFERTA EXCLUSIVA PARA O ASSINANTE CARAS

30% DE DESCONTO

+ 30% de desconto para uma pessoa da sua familia

~ APRENDA INGLES
~ OU ESPANHOL
DE ONDE ESTIVER:

LER E ESCREVER

ECONOMIZE
NESTE PLANO &

RS 1 334,00

E DE CARAS
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oBoticano

Desfile com os olhos.
Cilios volumosos,
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MONTE CARLO
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CLUBE pg CARAS ¢ OTICA VENTURA
,A\SS]NANTE Ao A o

mod
g

OFERTA EXCLUSIV

curoes30% DE DESCONTO

DO SITE WWW.OTICAVENTURA.COM‘BR/CARAS
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collezione della mamma
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—

aseriet 30
e AQUARTA,AS 22h

o

Dramas, conflitos,
revelacoes,

Acontecem nas
melhoreg familias.

gnt.com.br/assuntodor

189



190



Revista Caras
Edicdo 1103 —ano 21 -n°52

26 de dezembro de 2014

191









A exuberdncia
estd na moda.













198



BOM ENGOV PRA VOCE:







Revista Caras
Edicdo 1149 —ano 22 —n° 46

13 de novembro de 2015

201



savoy

anid

Joyswi oysuey

wn rchmw SO

Jq'wo

202



i\

I T

e

NOVO KIA
PICANTO 2016

Agora com preco
e condigdes imperdiveis.

Entrada de

*26.035

+ 60 parcelas de

*249

~"34.900

A vista + frete  Cod. J.323

MRS ol R
0
com B0 cv (etanol) e USB “ i

— =
L d  » ¥ ootk art
. P aw | arrotonstr ast Q [ Wiarmotorstrast

Veiculo Picanto codigo §.323 56, ano/modelo 15/16, preco pablico sugerido de R$ 34.900,00 a vista ou financiamento com valor total de R$ 40.992,00 a prazo, nas sequintes condicoes: entrada de 74,6%
equivalente a RS 26 035,00 e saldo de RS 8 865,00 em 60 parcelas de R$ 249,00. Taxa de juros de 1,75% am., CET de 1,92% am. e CET de 254% a.a., Manclams:r'u;m pelo Banco Itad. Taxas de crédito
de RS 498,00, taxa de registro de R$ IOI,Sd(puaoEsudodoSAoPluio)aRsZAI.OO(dmndmdodoEsudodaFtdlruao)omFdoaszm,aommmvmd’mm.mm.
nmmuma.nslooo,oo-mammoemsoou.omma-moocomonuuodoumonammmmo,ammlommommwjm.m

vahda até 30/11/2015 ou términe do estoque, 0 que oCorrer Primeiro. Declaracao de Consumo de Combustivel em conformidade com a Portaria Inmetro n® 010/2012.
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TROCA DE
COLEGAO

ATE
502
OFF
MAIS DE

10.000 PRODUTOS
EM ATE 20 PAGAMENTOS

ATE 30 DE NOVEMBRO

AMBIENTE POR

<A AG

beach country

artefacto

SAO PAULO ;
AV. BRASIL 3894 7000 CURITIBA - 3111 2300 | BALNEARIC
D&D SHOPPING 5105 7760 BRASILIA

E JLO: R. HENRIQUE SCHAUMANN - 3.

/l/\l'lll COMPINANCIAMENTO BANCARIO EPARCELA MINIMA DE RS 300,00. CREDITO SUJEITO A APROVACAO. CONSIATE PRODUTDS, €O
PROMOCAO VALIDA ATE 30 08 NoVEMER:
0 DE 2015 DESCONTO DE A

TE 50% APENAS PARA PAGAMENTO A VISTA PARCELAMENTO EM ATE 20 VEZES. SOMENTE PARA COMPRAS E




oBoticano

“ “ A praia vive me gaparicando,
Ela me da sol, um nove bronzeado
e os melhores fins de mmam:o.

Eu? Eu retribue,

No fim, & uma troca:

eu deixo a praia mais linda
quando chego e ela me deixa
mais linda quando eu momo.&w

RS A
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Preserva o colageno, prevenindo

0 envelhecimento e 3 perda
de elasticidade da pele,
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N

AT\ B ™t
~/ De 12/11 a 27/12.Sorteio 28/12/2015.
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Revista Caras
Edi¢do 1157 —ano 23 —n°2

8 de janeiro de 2016
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Revista Caras
Edicdo 1182 -ano23-n°27

01 de dezembro de 2016
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Travamento central sensivel a velocidade - Ar-condicionado Dual Zone + Sensor de chuva
« Luz diurna e faréis de neblina com Led

. Seletor do modo de condugao Eco-Drive - Assistente de saida em subida
+ Air bags frontais, laterais e de cortina

DESIGN
06 edd . Retrovisores externos rebativeis, com comando elétrico e aquecimento
reddot award 2016
o . Kit multimidia com GPS - Botao Start/Stop e chave Smart Key
\ e D i Assentos do motorista e passageiro
B atoati e C o revestidos de couro, com comandos elétricos Sensores de estadonamento dianteiro e traseiro.
—

Bluetooth @ troca

a com.br 0 manual de garantia de 5 anos ou 00 mil km e as condicoe

._,onom Juntos fazem um transito melhy

B
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E ainds. um bate-papo exclusivo ¢
testes incriveis, sugestdes de leitura e m
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CLUBE DO
ASSI\'A\ITE

CARAS

b eleza

LIGIA KOGOS

Oferta excluswa

2100/0 DE DESCONTO
EM PRODUTOS NO SITE
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SKO PAULO

Visite a (;ASA COR e confira |
0s ambientes criados pelos | 17/05 a 1 0/ 07

maiores nomes da arquitetura, | JOCKEY CLUB DE SAO PAULO
decoracdo e paisagismo. | AV.LINEUDE PAULA MACHADO, 775

uniflex duratexd D&D bli|iO*W‘

w

Corals

u m%ﬁ\bﬂ‘i

GR1
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Revista Todateen

Ano 21 —n° 241 — dezembro de 2015
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]

Com a linha Color Professional vocé
tern diversos tons para escolher e uma
cobertura perfeita dos fios brancos.

Nao existe tempo ruim quando vocé
coloca mais cor no seu dia.
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PRODUTOS
DE BELEZA

S SEM SOH

,_ \\
DL.. \\ / x\)i

+ DE 500
PRODUTOS!

: \m~ﬂh“s‘ ok um &, CICOAMPHEN, |
V tilitu 14X h%i &'Qﬁ!\ 2
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R i LU FERNANDD GUNARAES

LTIRAS SENANAS

DRMLES WELLER ¢ CLADM BOTELRR see MARCES LV Woresso.com
A 4003-2330
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estilo
e leve a
sempre
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Descolorante Yama, loira em qualguer estagao.‘
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\ A =

1 §h "
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Revista Superinteressante

Edicdo 330 —margo de 2014
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Psgquiatraﬁ

A mente nao tem limite.
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Revista Superinteressante

Edicdo 333 —maio de 2014
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TOOTH, PILOT

== Nove Hondd F11 7015 —
H
“
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Revista Superinteressante

Edicdo 344 — margo de 2015
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v L { L Y us
se vocé sonha alto em se

projetos web, melhor ter um

servidor que O acompanhe.

Traga o seu servidor para voar mais alto com o novo
Jelastic Cloud Locaweb, agora com suporte a Ruby,
Python, SSH, Node JS, APIs e Marketplace com mals

de 100 aplicativos pré-instalados. E mais facilidade

no deploy, cloud escalavel e previsibilidade de custos

para seus projetos. ne d e

in@
Cloud
Technology

o

LOCAWEB)
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Revista Superinteressante

Edicao 345 — abril de 2015
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LEIA E
COMPARTILHE

S IRAS TINHA MOSTRADO QUE A
Mow»mrmmzxﬁﬂw’wwccﬂmgwozo NA ATMOSFERA SEMPRE
OSCILOV ENTRE 200 € 280 PPM™.




dois convidados
5. Um deles é vocé
a o The Noite

# COMPARTILHE
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WhatsAp
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o
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o J00MB de mermet o WharsApy lmiate
¢ Taryedos (hmtates

» vy nldDEEZER
e A

& 4% TanglE 3

Tudo por RS 74,90/més fixs divets no cartde de oédis 3
_—_—_———-——_———————-—— 4
DNEXAD PARA VOCE ABRIR MAIS PORTAS  §

-—

VA ATE UMA LDJA TIM E APRDVEITE

W WWA] AP MITALS NAO (N U CHAMAGAS OF WP (LA

255



i3 2 b Fernando
' pono de restaurante ! Gerente de Tl de uma
by com atendimento online. grande multinacional
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Revista Superinteressante

Edigcdo 366 — outubro de 2016
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N sALAO INTERNACIONAL
IS 10 AUTOMOVEL DE SAO PAULO

10 A 20 NOV. | 2016
4 Novo LocaL X LY T T Y 37( 1)

#NADASERACOMOANTES

[ 1.210H DE ENTRETENIMENTO
20 MIL M? DE TEST-DRIVE
SUPERMAQUINAS
LANCAMENTOS

N
AN

SURPREENDA-SE NO 29° SALAO
INTERNACIONAL DO AUTOMOVEL DE SAO PAULO. M 4003.5588
ADQUIRA JA OS SEUS INGRESSOS!

SALAODOAUTOMOVEL.COM.BR

: Ao R
d -’ QBE - AORO N Ncantars Machas
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0 SHOW DE TALENTO MUSICAL
QUE VAI TOCAR VOCE.

X-PERIMENTE NA TELA DA BAND.
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Revista Superinteressante

Edicdo 367 — novembro 2016
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Revista Playboy

Dezembro de 2014 — n°® 475
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SINGLE FTAng
RANDCRAFTED voRU)

oo 1o
At

& 40V tn 15y
twrsen

ABSOLUT ELYX

HE SINGLE ESTATE LUXURY YOBRA

APRECIE COM MODERACAO]
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0 MANGO TANGO

PERFEITO

AAN(
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e BOL B TIP

DEDICADA A PERFEICACD
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Proyetado pars slcancar profumdidiades
ExIETas (he Fte -‘J’H

ECHNOS ™==

ACQUA




Revista Playboy

Ano 39 — n° 465 — fevereiro de 2014
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Revista Playboy

Setembro de 2016 n° 491
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Novo VAIQOae Z Tecnologia transformad - :

J

VAIO«Z

¢ Processador Intel® Core™ i5 ¢ Windows 10 Home » Meméris de 8

» Tela LCD 13.37, tela widescreen superior 3 Full HD

W
ep)
w

The art of technology. compre 5 ses em. Br.vaio corr \/O\'d

l Se tem Intel, tem muite mais perto™”
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APROVEITA ¢

@yLifemen

Saide Sexual Masculina
DIRETOR MEDICO DR. EMILIO SEBE FILHG | CRM 19454-Sp

RIO I
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