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RESUMO

Este projeto tem como objetivo desenvolver um estudo para o publico feminino, que ndo tem
condigdes financeiras para comprar outras revistas disponiveis no mercado editorial. A revista
feminina é um veiculo de comunicacdo bastante popular no pais, e nesse momento, no DF, existe
uma caréncia na industria editorial. A revista DF Mulher possui um objetivo de trazer qualidade de

informacdo para as mulheres de renda baixa na sociedade.

PALAVRAS-CHAVES: revista feminina, Distrito Federal, classe “C” e “D”, mulher, jornalismo

em revista.

1. INTRODUCAO

A finalidade desse projeto é criar uma revista feminina de qualidade, préatica e Gtil para as
mulheres brasilienses de classes “C” ¢ “D”, que, as vezes, ndo tém um corpo perfeito, ou condicoes
para comprar uma roupa de grife. Uma mulher que trabalha, estuda, cuida dos filhos e, as vezes, ndo
tem dinheiro para comprar uma revista como, por exemplo, a Marie Claire, que custa R$ 9,90. A
proposta é criar uma revista de tamanho menor, por trazer mais praticidade a leitora. “Na Europa,
fazem um tremendo sucesso. Elas medem 16,5x22,5cm até 17,5x23cm e, muito apropriadamente,
sao chamadas de ‘revistas de bolso’”. (SCALZO, 2003, p.40).

Hoje, no Distrito Federal, ha uma grande caréncia de produtos nesse segmento. Pensando
nessas deficiéncias do mercado de revista de DF, nos questionamos: é possivel criar uma revista
feminina de qualidade para mulheres das classes “C” e “D” do Distrito Federal, que fale, por
exemplo, sobre moda, comportamento, beleza e culinaria?

Normalmente, as publicacdes que circulam no DF, sdo producdes de outros lugares, como

Nova, Marie Clarie, Vogue Brasil e Claudia. “(...) Aquela faixa da populagdo que ndo 1€ e ndo lera
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revistas simplesmente porque, enquanto vivermos numa sociedade excludente como a nossa, estara
fora do mercado consumidor”. (SCALZO, 2003, p.48). No Distrito Federal, também existem a
Plano Brasilia e a Foco, porém ndo atendem o pablico principal do nosso projeto. Percebe-se, com

iss0, a importancia desse projeto para o desenvolvimento do mercado editorial do DF.

A DF Mulher sera uma revista mensal, com 32 paginas e foco nas mulheres de classes “C” e

“D” do Distrito Federal, entre 18 e 40 anos.

2. OBJETIVOS
2.1 Objetivos Gerais:
» (Criar uma revista feminina, com foco nas mulheres brasilienses das classes “C” e “D”,
com temas diversos.
2.2 Objetivos Especificos:
= Desenvolver uma revista com o formato menor, para que o produto final seja,
financeiramente, mais acessivel ao pablico principal;
= Pesquisar 0s principais temas que interessam as mulheres que leréo a revista; e

» Produzir textos com uma linguagem acessivel a leitora.

3. O SURGIMENTO DAS PRIMEIRAS REVISTAS

Por meados do século XVII surgiu a primeira publicagdo que pode ser chamada de “revista”.
Em 1663, na Alemanha foi lancada a Erbauliche Monaths-Unterredungen ou Edificantes
DiscussGes Mensais. Nos Estados Unidos e na Europa, as publicacbes ditaram moda no século
XIX. O indice de alfabetizacdo na época estava crescendo e muitas pessoas queriam ler. Porém, sua
forma parecida com livro desinteressava o publico. Outro ponto importante no surgimento da
revista, de acordo com Scalzo (2003), € que quando ela surgiu, s6 existiam jornais, com assuntos
relacionados a politica e causas voltadas a defesa publica. Ja as revistas chegaram para
complementar o que pautava o cotidiano das pessoas, como: educacéo, ciéncia, cultura, etc.

Nada contribuiu tanto para o progresso da revista, como o lancamento da primeira edi¢do da
semanal Time, lancada em 1923 por Briton Hadden e Henry Luce. A ideia era de informar noticias
bem pesquisadas e de varios lugares, em se¢des distintas. Sérgio Vilas Boas (2006) comenta que a
revista passa as noticias que foram vistas no jornal, com informacdes adicionais, adquiridas durante

0S acontecimentos.

3.1 A Revista no Brasil
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No Brasil, a histdria da revista se mistura com a histdria econémica e industrial do pais. A
primeira revista foi As Variedades ou Ensaios de Literatura, na Bahia, em 1812. A ideia era discutir
costumes e virtudes morais e sociais. No ano seguinte, surgiu O Patriota, no Rio de Janeiro,
contanto com o auxilio de intelectuais da época, com o objetivo de mostrar a cultura da cidade.
Segundo Scalzo (2003), a partir de 1920, os assuntos das revistas ficaram mais segmentados.

Entre o fim do século XIX e inicio do XX, comegaram a surgir revistas de temas diversos
como, Galantes, voltada para o puablico masculino, A Revista da Semana, especialista em fazer
reconstitui¢do de crimes, O Rio Nu e A Maca se proporam a “dizer com graga, com arte e literatura,
0 que costumava dizer por toda parte sem literatura, sem arte e, muitas vezes, sem graca”
(SCALZO, 2003, p.30) e a Klaxon, que divulgou a Semana de Arte Moderna, em 1922.

O objetivo da revista é levar ao leitor, varias informagcbes com contetdo aprofundado,
propagandas de produtos que vdo auxiliar no dia a dia e noticias divertidas, que facam os leitores
descansarem seus pensamentos rotineiros. A revista ¢ “um produto, um negocio, uma marca, um
objeto, um conjunto de servigos”, (SCALZO, 2003, p.11) uma mistura de informacdes jornalisticas

para informar e entretenimento para divertir e distrair.

4. REVISTAS PARA MULHERES: O UNIVERSO FEMININO PASSADO PARA O PAPEL

A historia da revista feminina no mundo comeca na Fran¢a, em 1693, com a publicacdo de
Mercurio das Senhoras. Os assuntos abordados eram variados. Em 1827, surgiu a primeira revista
feminina no Brasil. Espelho Diamantino trazia assuntos mais leves e simples sobre politica,
literatura e arte, tudo para que as mulheres ficassem a altura da civilizacdo e dos seus progressos.
“Elas comegaram a aparecer, aqui e ali, sem muito alarde, geralmente feitas e escritas por homens.
Traziam as novidades da moda, importadas da Europa, dicas e conselhos culinarios, artigos de
interesse geral, ilustragdes, pequenas noticias e anedotas.” (SCALZO, 2003, p.33).

Entre 1950 a 1970, a mulher comeca a ser identificada no mercado consumidor, com 0
surgimento das revistas de fotonovelas. A Manequim, de 1959, foi a primeira revista de moda a ser
lancada no Brasil e até hoje publica modelos de roupas para serem feitas em casa. Com a sua
entrada no mercado de trabalho, surgem as publicagoes que “ndo tratam as mulheres como simples
donas-de-casa e maes, mas como profissionais em busca de realizagdo.” (SCALZO, 2003, p.34).

No Brasil existem varias publicacfes para o publico feminino. Umas sobre moda, algumas
para mulheres mais novas, outras para mulheres mais experientes, que abordam assuntos como
comportamento, dietas e beleza. Apesar de essas revistas pertencerem ao universo feminino, cada
uma €é para um tipo diferente de mulher. Atualmente, as publicacdes femininas sdo uma das

segmentacdes mais importantes. Elas fazem parte de um mercado que estd em constante
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crescimento. Segundo, dados de 2009, o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), as
mulheres representam 51,3% da populacdo brasileira e elas estdo cada vez mais exercendo seu
papel de consumidoras. “As paginas das revistas femininas representam um dos setores de maior
prestigio dentro do universo da comunicagdo”. (CAMARGOS, 2008, p.10). Schimitz & Bonin
(2009) afirmam que a intencdo das revistas femininas € abordar assuntos que auxiliem as mulheres
a conquistarem novos espacos na esfera pablica, a diminuir o preconceito em relagdo ao seu
crescimento no mercado de trabalho e complementar seus conhecimentos.

Uma das caracteristicas das revistas femininas € que elas mantém um relacionamento intimo
com as leitoras, criando um vinculo de amizade. Esse vinculo é necessério para construir a
identidade do produto e ganhar a confianga do consumidor. Outra caracteristica das revistas sdo 0s
varios tamanhos que elas utilizam para facilitar a leitura. Uma opcdo que faz sucesso com as
revistas européias sdo os tamanhos adotados em algumas publicacdes, chamados “revista de bolso”,
medindo de 16,5x22, 5 cm até 17,5x23cm. No Brasil, a editora Abril adotou esse novo modelo, na
revista Gloss, por exemplo. “Na Italia, por exemplo, a Glamour, lider entre as revistas mensais
femininas ndo populares, foi relancada em formato menor e subiu de 140 mil para 250 mil
exemplares vendidos por més.” (SCALZO, 2003, p.40).

5. REVISTAS POPULARES: UMA VISAO AMPLIADA DO PUBLICO FEMININO

Até entdo, apenas foram citadas revistas voltadas para as mulheres das classes “A” e “B”,
como a Marie Claire que é focada em “mulheres com alto poder aquisitivo e com instrugéo. (...)
Modernas e independentes que aspiram por glamour e sofisticacdo”. (CAMARGOS, 2008, p. 6).
Porém ndo sdo apenas esses modelos que existem no mercado.

Com a estabilidade da economia brasileira, desde o Plano Real, as classes “C” e “D” entraram
no mercado consumidor. De acordo com Scalzo (2003), as editoras comegaram a criar revistas mais
populares, como a Tititi e Mais Feliz da editora Simbolo. Essas novas publica¢Ges tinham os precos
mais baixos e abordavam assuntos relacionados as novelas e a vida das donas de casa. Elas
chegaram a vender cerca de um milhdo de exemplares por semana. Esse modelo de publicacéo foi
responsavel pelo crescimento do mercado brasileiro de revistas entre 1996 a 2002. A venda desses
produtos subiu para 600 milhGes de exemplares por ano. Montar uma revista para esse tipo de
publico foi um desafio para os jornalistas na época. No inicio havia certo preconceito, pois eles
achavam que as classes “C” e “D” ndo dariam importancia para os projetos graficos e os textos bem
escritos. O resultado foi que essas revistas chegaram as bancas com cores fortes, projetos graficos

ruins e textos simples.
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Nessa época, as leitoras de classes mais baixas viram surgir novas opcGes de revistas, que
estariam préximas do seu dia a dia e do seu padrdo de vida, como a revista semanal Ana Maria que,

atualmente, custa R$ 1,99.

6. AGENDA SETTING: COMO O PUBLICO E PAUTADO

O projeto de criacdo da revista DF Mulher foi fundamentado na Teoria da Agenda Setting. A
teoria de comunicacdo é a mais apropriada para o tema do projeto, pois pode explicar o fato das
revistas de Brasilia ndo pautarem em suas agendas, matérias de interesse das mulheres das classes
“C” ¢ “D” da cidade.

Segundo Colling (2001), a origem dessa teoria é americana e 0 primeiro estudo foi
desenvolvido pelos pesquisadores Maxwell McCombs e Donald Shaw, nos anos 70 em Chapell
Hill, inspirados por Walter Lippmann, autor do livro Public Opinion, lancado em 1922. Para ele,
“As hipbteses do Agenda Setting fazem parte dos estudos norte-americanos em comunicacao,
pertencentes ao paradigma funcionalista, que retine pesquisas preocupadas em analisar e detectar as
fungdes dos meios e os efeitos causados sobre a audiéncia”. (COLLING, 2001, p. 89).

Lippmann (apud COLLING, 2001) destacou o papel desempenhado pelos meios de
comunicacgdo, ao definir o mundo, dizendo quais sdo 0s assuntos mais importantes para serem
discutidos. Segundo ele, o conhecimento que as pessoas tém do mundo € formado por essa selecdo
de informac6es, criando uma relacao entre a midia e o publico.

Para Brun (2005), a Agenda Setting é um tipo de efeito social da midia, que tem o poder de
escolher quais os assuntos estardo em evidéncia na sociedade. Os profissionais dos meios de
comunicacdo selecionam as noticias que serdo publicadas ou veiculadas. Estas noticias ganham
importancia ou ndo, por meio do estimulo que é dado pela midia, mas isso ndo determina a opiniao
das pessoas. A analise dos efeitos dos meios de comunicagdo tem importancia para a sociedade, ja
que a partir desses estudos, os meios trabalham a formacéo de opinido publica. Concordar com a
teoria da Agenda Setting, ndo significa concordar com os criticos que atribuem “poderes quase
magicos” a imprensa, como Se ela tivesse uma incrivel capacidade de manipular as pessoas para

fazerem suas vontades e interesses, como se 0s leitores fossem pessoas totalmente alienadas.

7. JUSTIFICATIVA

A escolha da revista como tema foi baseada na popularidade do produto entre os brasileiros,
na facilidade de carrega-la e no fato de ndo sujar o leitor durante 0 manuseio. “Sao objetos queridos,
faceis de carregar e de colecionar. Sdo também boas de recortar, copiar: vestidos, decoracdes,

arrumacao de mesa, receitas de bolo, cortes de cabelo”. (SCALZO, 2003, p.12).
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O trabalho com revista vem da intencdo de querer se relacionar com o publico feminino, e
esse veiculo de comunicacdo é a melhor opcao para fazer um trabalho mais segmentado. Pensando
nisso, surgiu a ideia de fazer uma revista com o perfil das brasilienses de classe “C” e “D”, com
pautas que abordem assuntos que possam realmente ajudar as mulheres brasilienses no seu dia a dia,

tudo voltado para a comodidade e a realidade dessas mulheres.

8. METODOLOGIA

Para o desenvolvimento do projeto, foi utilizado o0 método de Pesquisa-Ac¢éo. De acordo com
Barbier (2002), é uma pesquisa social associada a uma acdo ou a resolucdo de um problema
coletivo. Esse é um método de conducgdo de pesquisa aplicada. Para Andrade (2001), a pesquisa
realizada foi de natureza aplicada, que por sua vez, tem como objetivo gerar solucBes para
problemas especificos. No caso desse projeto, a intencdo era produzir uma revista focada nas
mulheres das classes C e D do Distrito Federal, ou seja, propor uma solugéo para um determinado
problema.

Utilizamos questionarios como instrumento de coleta de dados e criamos matérias sugerindo
dicas para a mulher moderna que trabalha, estuda, cuida dos filhos e ainda é dona de casa. O
questionario foi usado, pois essa € a forma mais fécil de atingir um grande nimero de pessoas €
dados mais concretos sobre os reais problemas vividos pelo publico da revista, segundo Boni &
Quaresma (2005). A revista ouviu a opinido, durante conversas informais, do publico-alvo e prop6s
uma publicacdo com base na opinido das entrevistadas, ja& que muitas mulheres adquirem
determinadas publicacGes e léem apenas uma matéria ou outra, pelo fato daquele produto néo a

satisfazer completamente, como, temas que, por exemplo, “fogem” do seu padrao de vida.

9. ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A analise dos dados nos ajudou na escolha dos assuntos e temas que seriam abordados na DF
Mulher. Os 40 questionarios foram aplicados com mulheres de idade superior a 15 anos, na
Rodoviaria do Plano Piloto, localizada no centro de Brasilia, na Praca do Reldgio e na Feira dos
Goianos, em Taguatinga e na Feira da Ceilandia, no centro da cidade. Esses locais foram
selecionados, pois sé@o lugares onde circulam centenas de pessoas diariamente.

Na pesquisa notamos que a procura por revistas mensais como Claudia (5%), Boa Forma
(7,5%), Nova (17,5%), Gloss (12,5%) e Estilo (7,5%) é grande, 50% do total. Os outros 50% estéo
divididos entre as semanais Ana Maria (27,5%) e Contigo! (12,5%) e a quinzenal Capricho (10%).
Com isso, observamos que as revistas com periodicidade mensal, sdo mais procuradas. Elas,

normalmente, contém assuntos mais completos.
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Perguntadas sobre os assuntos que mais as interessam nas revistas, 37,5% citou moda e 25%
gosta de saber sobre as fofocas das celebridades. Os outros 37,5% estdo divididos entre satde (5%),
atualidades (12,5%), gastronomia (5%) e beleza em geral (15%). Visando esse percentual,
elaboramos pautas de moda, salde, gastronomia e beleza. Utilizamos como foco, assuntos que
podem contribuir para o dia a dia das mulheres.

Foi observado, também, que 57,5% das mulheres gostariam de ter uma revista voltada par elas
no Distrito Federal, com assuntos diversificados. Segundo elas, um produto com estas
caracteristicas “faria sucesso” (sic). Esse dado foi o mais importante, visto que € necessario saber

como seria a recepgdo desse projeto na sociedade.

10. O MERCADO EDITORIAL DE REVISTAS NO DISTRITO FEDERAL: UMA
PERSPECTIVA PARA A CRIACAO DA DF MULHER

No Distrito Federal a maioria das publicagfes sdo de assuntos gerais, para as classes “A” ¢
“B”, como a quinzenal Plano Brasilia e a mensal Foco, que custam R$ 530 e R$ 12,00,
respectivamente. Os principais temas dessas revistas sdo os eventos realizados na alta sociedade
brasiliense, com personalidades da cidade. A Plano Brasilia, por exemplo, contém reportagens de
viagens internacionais e propagandas de sales de festas luxuosos.

Na capital do pais, ndo existem revistas com o objetivo de atender o perfil especifico de
leitora, mulheres das classes “C” e “D”, foco da DF Mulher. Para Hinerasky (2006), o diferencial
para ter €xito esta na possibilidade de criar uma “cara” regional, seja na escolha das pautas, como
na selecdo das modelos e dos cenarios.

Para atingir esse publico, é importante ouvir e analisar todas as opinies das leitoras. Buscar
assuntos que prendam a leitura. O jornalista desse segmento de comunicacdo tem que procurar
saber 0 que interessa ao seu publico e o que o faz passar as paginas sem dar importancia para o que
esté escrito. E necessario montar uma revista que atraia o leitor do inicio ao fim.

A revista DF Mulher abordara assuntos variados como moda, turismo, gastronomia e
entretenimento. O projeto ndo tem a intengdo de implantar um padrdo de beleza ou de vida, mas
mostrar que essas mulheres podem se vestir bem, cuidar da salde e do corpo sem gastar muito,
dentro de casa e sem precisar ser doente ou vitima de clinicas de estética. “A procura por cirurgias
plasticas e doengas como a anorexia e a bulimia sdo exemplos de como o sistema de moda e o
narcisismo podem agir de uma forma negativa.” (CABRAL & VANDRESEN, p. 1).

Na editoria de salde, proposta na 12 edi¢do, dois assuntos importantes foram abordados: os
cuidados durante a gravidez e a prevencdo do Cancer de Mama. Normalmente, as mulheres de baixa

renda ndo tém acesso a essas informacOes que sdo essenciais para elas. O Cancer de Mama, por
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exemplo, ¢ um dos maiores problemas de saude do mundo e “estudos reforcam a percepcao de que:
1) as mulheres de baixo estrato social, educacional e informacional sdo as que mais precisam ser
persuadidas a praticar o autoexame da mama”. (GONCALVES & DIAS, 1999, p.145).

Nessa secdo, também tem sugestdes de dietas simples e exercicios fisicos que podem ser
feitos em casa. O objetivo ndo é fazer com que as leitoras emagrecam para serem aceitas e fazerem
parte de um padrdo de beleza, mas que elas cuidem do préprio corpo com uma alimentacao
saudavel e pratica de atividades fisicas.

Na editoria de beleza foi sugerida uma esfoliacdo facial e uma méascara capilar. As duas dicas
sdo feitas com ingredientes simples, que normalmente as mulheres ttm em casa, como abacate e
acucar. As misturas ndo formam substancias que possam agredir a pele ou o couro cabeludo. Os
cuidados com a beleza fazem com que a mulher se sinta jovem e segura. “No Brasil (Sant’Anna
2004b) a juventude € bastante valorizada por uma razao cultural e isso pesa muito para a mulher.”
(PALACIQS, 2006, p.3).

Pautas sobre moda fazem parte de uma das editorias mais procuradas nas revistas femininas.
Essa secdo tem dicas de roupas, esmaltes e cabelos que foram tendéncia no verao 2011. “Depois do
futebol, do Carnaval e das modelos que hd mais de uma década trazem os olhares para o pais,
estilistas e eventos de moda tém feito com que a atencdo da imprensa internacional se volte para
ca”. (HINERASKY, 2006, p.1).

Na editoria de turismo foram citados lugares de baixo custo, como hotel fazenda, cachoeiras e
pesque-pague. A ideia é oferecer sugestdes de locais, ndo muito caros, para que essas mulheres
possam se divertir e terem um tempo de lazer com a familia. “O lazer € essencial para manutencao
da salde, integridade fisica e mental do trabalhador, considerando a importancia do direito ao lazer
tanto quanto do direito ao trabalho”. (PEREIRA, 2009, p.1).

A secdo de entretenimento é a parte que tem como objetivo fugir um pouco dos assuntos
convencionais, abordados na revista, mas sem sair do tema central. Nessa editoria foi selecionada
uma cronica que fala sobre a mistura de mulheres no DF. Todas com caracteristica impares,
histérias diferentes para contar, mas no geral, “guerreiras” do dia a dia.

A capa foi composta com uma mulher brasiliense que gosta de se vestir bem e procura estar
sempre por dentro das tendéncias. A foto € ligada a matéria da editoria de moda, que fala sobre o
que estava em alta no verdo 2011. “A chamada principal e a imagem da capa devem se
complementar, passando uma mensagem coesa e coerente.” (SCALZO, 2003, p.63). Além de bem
estruturada, a capa € dindmica, moderna e atraente. “Elementos como padrdo de cores e fontes,
disposicdo do texto e das imagens, estabelecidos no planejamento grafico, sdo fatores que

colaboram na formagdo de identidade de um veiculo impresso.” (BORGES, 2007, p.8).
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A revista sera no formato “revista de bolso”, medindo 17x22,5cm. Esse modelo de
publicacdo, como foi citado anteriormente, traz maior praticidade a leitora, além de facilitar o seu

manuseio.

11. CONSIDERA(;@ES FINAIS

Criar uma revista feminina, com foco nas mulheres brasilienses das classes “C” e “D”,
com temas interessantes e atraentes ndo é uma tarefa facil. Como em todo trabalho
segmentado, é importante buscar pautas que facam parte do cotidiano do seu publico-alvo e
utilizar uma linguagem especifica.

Ao produzir a revista DF Mulher, tivemos a possibilidade de conhecer um pouco mais
do mercado editorial de revistas, tanto o do Distrito Federal, como o do Brasil, além de
aprofundarmos mais nossos conhecimentos em relacdo ao inicio desse veiculo de
comunicagéo.

O projeto foi uma oportunidade de colocar em pratica alguns dos conhecimentos
adquiridos durante a faculdade. Procuramos usar formas inovadoras de abordagens textuais,
ndo utilizando apenas a composi¢do basica do lead, que aprendemos durantes esses anos na
graduacdo. Procuramos adicionar uma identidade aos textos, utilizando uma linguagem direta
e mais acessivel, para que as mulheres possam compreender o assunto da maneira mais

simples.
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