A CONSTRUGAO DO SIMULACRO DA MULHER DA NOVA CLASSE NA
CAPA DA REVISTA MAXIMA

Resumo: A revista Maxima consiste em uma publicacdo criada especialmente para a
mulher que agora faz parte de uma recém-nascida classe socioecondmica brasileira, a
chamada Nova Classe C. Através da selecdo dos temas de suas editorias, das
personalidades estampadas em suas capas e da concepc¢do geral de seu projeto
gréafico, o periddico busca comunicar-se de maneira direta com este publico. Partindo
de tal nogdo, o presente artigo investiga a construcdo do simulacro da leitora da Nova
Classe C engendrada nas capas da revista Maxima, buscando caracterizar a forma
como tal veiculo parece entender o perfil de seu pubico alvo, e revelando assim os
mecanismos de representacdo da imagem dessa nova leitora.
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1. Introducéo

O Brasil passou por um fenébmeno econdmico historico entre os anos de 2003 e
2008. Devido ao aumento real do salario minimo, o advento do crédito, a
inflacdo controlada e a ampliacdo dos beneficios e servicos socioassistenciais,
houve a ascensdo de parte da populacdo de baixa renda a classe média. Por
possuir caracteristicas diferentes da classe C tradicional, Marcelo Neri - atual
presidente do Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada (IPEA) — afirma que
juntamente com esta ascensdo nasceu uma nova classe econdmica, que
denominou de Nova Classe C. (NERI, 2010).

Inserida nesta recém-nascida classe h4 uma nova consumidora, capaz até
mesmo de configurar o papel de responsavel economicamente pelo lar.
(KOTLER, 2006). Segundo pesquisa realizada pelo IBOPE Inteligéncia, essa
consumidora emergente agora tem acesso a inUmeros bens de consumo que

anteriormente ndo possuia, inclusive a informacéo. (A MULHER, 2013).

Por emergir de classes socioecond6micas inferiores, como D e E, ela ndo teve
acesso a educacdo de qualidade. Seu historico educacional foi proporcionado
por escolas publicas e/ou estaduais, que no Brasil ainda sdo muito inferiores,
principalmente quando comparadas ao ensino particular ou ao gratuito de
paises de primeiro mundo. Entretanto, de acordo com as consideracgdes feitas
por Renato Meirelles, sdcio-diretor do instituto de consultoria e pesquisa Data

Popular, hoje essa consumidora conseguiu ampliar o seu nivel educacional e



inserir-se mais facilmente no mercado de trabalho formal, dando origem a um
novo perfil de consumo. (A MEDIA, 2013).

As editoras de revistas femininas perceberam este novo fildo do mercado.
Especialmente a Editora Abril, que lancou um peridédico especificamente
voltado para este publico: a revista Méaxima. Buscando promover a
comunicacdo com essas mulheres, a revista tem todo o seu conteudo editorial
voltado para o novo contexto de que elas agora fazem parte. Igualmente o seu
projeto gréfico, que faz uso de estratégias visuais fundamentadas em

caracteristicas culturais dessa nova classe.

2. Desenvolvimento

2.1 A revista Maxima

Figura 01 - Capa da revista Maxima de janeiro de 2014, edi¢éo 44.
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Fonte: http://mdemulher.abril.com.br/revistas/maxima/sumarios/revista-maxima-ed-44-janeiro-
2014-765997.shtml (2014).

Lancada em maio de 2010 pela Editora Abril, a revista Maxima €& a primeira
revista mensal para a mulher da nova classe média. Posicionada
mercadologicamente entre as revistas femininas Ana Maria e Claudia (voltadas

para o publico da classe D e B, respectivamente), Maxima “direciona todo o



seu conteudo para esta mulher emergente e que esta passando por uma
profunda transformacdo” (MAXIMA, 2010), explica Lucia Barros, diretora de

redacao da revista.

A Editora Abril compreendeu que parte dessa transformagédo se deve a
ascensao educacional desta consumidora que, consequentemente, a tornou
mais interessada no consumo de informacdo. A jornalista Thereza Venturoli
(2013), em matéria para a revista Veja Mulher, corrobora esta mudanca citando
que a permear esse perfil comportamental e de consumo, ha uma
caracteristica que colabora para o interesse dessas novas mulheres pela
leitura: ao contrario do que ocorria no passado, hoje elas tém curso superior,

guase sempre feito em faculdade particular.

Segundo dados do portal de publicidade da Editora Abril (PERFIL, 2013), 69%
das leitoras tém entre 20 e 49 anos; 52% s&o casadas; 51% tém renda familiar
entre R$1.401 e R$5.250; 69% trabalham fora; 84% das assinantes utilizam
cartbes como forma de pagamento. Abordando aspectos praticos e
psicolégicos da vida desta leitora em suas editorias, a revista tem como
objetivo ajuda-la a entender sua posicao e os cddigos da nova classe social em

gue agora esté inserida.

2.2 Revistas como objetos semioticos

No presente artigo, para discutir o perfil do publico alvo construido na revista
Méaxima, parte-se dos pressupostos gerais da chamada semidtica greimasiana.
Para esta corrente de andlise, o olhar semidtico € o olhar sobre a estrutura,
sobre o0 arranjo sintagmatico que ordena os elementos em um todo coeso e
decifravel. Este todo de sentido corresponde a nogéo de "texto", e constitui a
unidade de significacdo da semidtica discursiva. A origem do termo aponta
para uma raiz etimolégica comum com “tecer”, permitindo a acepcao de texto
enquanto um "tecido tramado” ou um "urdimento de fios", o que pressupde a
interdependéncia de suas partes, mas também uma intencdo e uma
competéncia construtiva. (CASTILHO & MARTINS, 2005)

Segundo Fiorin, os textos podem ser entendidos enquanto o resultado de um
fazer criador pressuposto em cada ato de linguagem chamado enunciagao.

Para o autor, a enunciacao € a etapa pressuposta em todo ato discursivo, que



corresponde a instancia de sua producdo. Em outras palavras, nenhum texto,
objeto ou discurso se enuncia por si s8, na auséncia de um sujeito produtor, ou
sem destinacdo. (FIORIN, 2004). E este ato de criagdo imprime inevitavelmente
no objeto criado certas marcas identitarias de seu autor, ou seja, uma imagem
de seu destinador que a semidtica denomina enunciador. Segundo Barros
(2003), o enunciador é a projecdo do sujeito da enunciagdo carregada pelo
texto, que pode ser depreendida nas escolhas do autor que o texto carrega. No
mesmo sentido, os textos também carregam as marcas (deixadas por seu
autor) de pra quem o texto se dirige, ou seja, uma imagem aproximada tracada
pelo autor no sentido de atingir seu interlocutor, de falar-lhe em especifico e de
obter seu interesse. Este é o chamado enunciatario do texto, aquele pra quem
0 texto parece falar. Enunciador e enunciatario sdo, portanto, dois papeéis
actanciais existentes somente dentro do texto, que devem ser entendidos de
maneira pressuposta e reciproca, como o desdobramento da figura do autor

dentro da préopria enunciacgao.

A enunciagdo constitui-se inevitavelmente de um eu-aqui-agora, pressupostos
no ato enunciativo. Por esta razdo, a sintaxe discursiva ocupa-se de trés
procedimentos de discursivizacdo: a actorializacdo, a espacializacdo e a
temporalizacdo, o que abrange respectivamente as categorias de pessoa e as
coordenadas espago-temporais. O sujeito da enunciagcdo pode ainda ser
desdobrado num enunciador (o simulacro de quem fala) e num enunciatario (o
simulacro daquele a quem se dirige 0 enunciador), ambos apreensiveis a partir
dos textos. O primeiro realiza um fazer persuasivo, buscando que o
enunciatario aceite o que ele diz, enquanto o segundo realiza um fazer
interpretativo a partir dos procedimentos argumentativos empregados. (FIORIN,
2004).

Tendo em vista estes dois conceitos, buscar-se-a discutir de que modo a
Revista Maxima cristaliza a imagem de um certo tipo de consumidora/leitora
nas escolhas projetuais que arrola em suas capas, produzindo ao mesmo
tempo sua imagem enquanto enunciadora (aquela que se fala) e a imagem de

seu publico enquanto enunciatario (o simulacro da leitora da nova classe C).

2.3 Visualidade e a Nova Classe C



A cultura do individuo € a sua base de referéncia quando se defronta com um
determinado produto. Quando uma empresa tem como finalidade atingir o seu
publico alvo, ela precisa compreender o contexto especifico em que o0s
membros deste grupo estdo inseridos. Proveniente de classes mais baixas, a
nova classe C tem caracteristicas culturais muito populares. Suas referéncias
vém do cotidiano, onde quantidade € melhor do que qualidade; a vida colorida
das novelas € melhor do que a preta e branca de sua realidade e onde ver é
melhor do que ler.

Barki e Parente, pesquisador e coordenador, respectivamente, do GVcev —
Centro de Exceléncia em Varejo da Fundacao Getulio Vargas — , alegam que,
no ponto de venda, a reproducéo dessas caracteristicas culturais pode exercer
influéncia sobre o consumidor de baixa renda:
Fatores como arrumacao e ambientacdo, combinadas com variedade
e volume das mercadorias expostas, quando trabalhados
adequadamente, podem transmitir uma imagem atrativa de preco e
despertar sensa¢cBes de bem estar. Agem como poderosos vetores
modificadores e formadores de valores e simbolos capazes de
influenciar fortemente a atitude dos individuos para com a loja. No
entanto, ndo ha consenso sobre grau de importancia dessa variavel,
mas novamente a compreensdo de outras duas caracteristicas do
comportamento desse consumidor pode ajudar na escolha pela
estratégia mais adequada. A primeira esta relacionada com o gosto
pela fartura, que pode ser observado em diferentes contextos. Nos
lares reflete-se na abundéncia de alimentos, como, por exemplo, ao
receber os amigos em casa; nas lojas, no alto volume e quantidade
de produtos expostos, 0 que ajuda a transferir uma imagem de loja

generosa e de precos baixos para o consumidor. (BARKI; PARENTE,
2006).

A exposicao de fartura de elementos no varejo faz com que esse consumidor
se distancie do “mundo da necessidade” (BRITO, 2013). Azevedo e Mardegan
(2009) confirmam a fartura como um forte fator de atracdo dessa classe, e
ainda complementam que este grupo possui caracteristicas proprias no
linguajar, pouca propensao a leitura e pouco entendimento de textos longos e

complexos.

Com relacao as cores, a escolha destas na comunicacdo com a nova classe C
também exerce influéncia sobre este consumidor. “A referéncia de cores
dessas classes vem da cultura popular (como o carnaval, por exemplo), com
tons chamativos. Por isso, utilizar as cores primarias — vermelho, amarelo e

azul — é uma medida eficaz.” (TURCO, 2009). Barki e Parente também citam



que “nas lojas direcionadas para a baixa renda, as cores utilizadas geralmente
sdo mais fortes, e hd uma intensa sinalizacdo visual de produtos em
promogdo.” (BARKI; PARENTE, 2007). Renato Meirelles, sdcio-diretor do
instituto de Pesquisas Data Popular e criador do primeiro instituto de pesquisas
brasileiro focado no consumo de baixa renda, completa que essa classe acha
sem graga a “direcdo de arte monocromatica”. Desejam uma forma de
comunicacgao especifica, diferentemente da utilizada com as classes A e B. “Ele
gosta de uma comunicac¢do mais colorida, por que as referéncias culturais e os
padrdes estéticos sdo outros. E alegre, é colorido, é extravagante, é farto,

diferente dos tons pastéis que a classe A gosta tanto.” (MEIRELLES, 2010).

Os integrantes da nova classe C sao muito visuais, justamente pelo fato de que

no passado néo tiveram acesso a um sistema educacional de qualidade. De

acordo com Barki e Parente,
O baixo nivel de educacdo e a alfabetizacdo deficiente sao
caracteristicas do consumidor de baixa renda. Para facilitar a leitura,
a comunicacao visual deve ser feita com letras grandes e sempre que
possivel utilizar figuras. [...] A comunicacdo voltada para este
segmento deve ser clara e simples. A propaganda, por exemplo, ndo
deve usar simbologias ou argumentos abstratos, por serem de dificil
compreensdo para esse segmento. Outra pratica comum é a
utilizacdo de repeticoes [...]. “O exemplo pratico dessa técnica é o
apresentador Silvio Santos, que consegue entreter e se comunicar

muito bem com esta populagdo, ao repetir, em uma mesma frase,
varias vezes a mesma palavra.” (BARKI; PARENTE, 2007).

2.4 Projeto grafico da capa da revista Maxima

Através da analise do projeto grafico da capa da revista Maxima, foi possivel
identificar atributos recorrentes em grande parte das capas de diferentes
edigbes. A seguir, sdo descritas com mais detalhes as caracteristicas mais
relevantes relacionadas a concepcao da imagem simulada da mulher da Nova
Classe C nas capas da publicacao.

2.4.1 Repeticéao

Salvas algumas esporadicas altera¢des na posi¢do, na inclusdo ou na excluséo
de alguns elementos gréficos, a diagramacdo da capa de Maxima segue o
mesmo padrdo em todas as suas edicbes: mesmo logotipo e localizacdo
(apenas variando a cor); textos nas duas laterais; recorréncia do nimero e de

locais das chamadas; faixa retangular que atravessa a capa de lado a lado com



uma nota sobre emagrecimento; retdngulo amarelo no canto inferior direito
junto a chamada para o conteudo da revista Maxima Receitas — publicacéo
gratis localizada no interior da revista —; um baldo de pontas contendo a
palavra “Gratis” também proximo a chamada da publicagdo anexa; prego
localizado no topo a esquerda e dentro de outro retangulo amarelo sobre a letra
“M” do logotipo; um circulo colorido a direita da capa que destaca uma
chamada; a imagem de uma personalidade feminina; outro retangulo amarelo
de menor tamanho que destaca a chamada sobre a matéria cuja qual esta

personalidade € tema.

Como ja citado, uma das estratégias visuais que atraem o publico da nova
classe C s&o as repeticdes. E devido a essa caracteristica que a diagramacao
investe na reproducdo da maioria dos elementos graficos e da disposi¢éo
destes em todas as edicbes. Grandes mudancas no layout podem acabar

repelindo a leitora dessa classe.

2.4.2 Cores

A capa de uma publicacdo é também, de certa forma, uma peca publicitaria.
Através da divulgacdo das chamadas para as matérias, de suas caracteristicas
formais e cromaticas, da imagem da personalidade que a estampa, da
producdo de moda e da escolha das palavras utilizadas para a comunicacao
das informacbes, € ela, na maioria dos casos, a responsavel pela
concretizacdo da venda dos exemplares. Sendo assim, cabe neste artigo uma
citacdo de Farina, que discorre sobre a importancia de pesquisas com relacéo
a cor na orientacdo de uma mensagem publicitaria:
[...] mesmo que haja uma parte instintiva em relacdo a cor, é
indiscutivel que o homem vai acumulando em sua memoria
experiéncias que o definem e o fazem agir de determinadas maneiras
no decorrer de sua vida. Esta constatagdo € importante para o
publicitario. Através de pesquisas locais e estudos motivacionais, ele
pode orientar sua publicidade de maneira que ela atinja as raizes
nativas dos individuos que integram o grupo a quem ele dirige a
mensagem publicitaria. [...] chegamos a conclusdo que esses
esquemas de cores devem ser relativos a camada de publico a qual a

publicidade sera dirigida, a seu nivel cultural e a sensibilidade de
gosto. (FARINA, 2005).

As cores dos elementos gréficos, tanto dos textuais como dos formais,

utilizadas para a composicdo das capas da revista Maxima sdo variadas.



Contudo, é possivel detectar a presenca frequente das cores primarias (azul,
amarela e vermelha) em diversas edi¢cdes. As cores primarias sdo puras, ou
seja, “ndo podem ser produzidas a partir da mistura de outras cores e, se elas
forem misturadas entre si em propor¢des variaveis, produzem todas as demais
cores do espectro.” (IIDA, 2000). A grande utilizacdo das cores primarias nas
capas de Maxima tem a finalidade de motivar a aproximacdo da leitora no
ponto de venda, onde a revista deve gerar identificagdo de forma rapida e em
meio a inimeras publicacdes. Como citado anteriormente por Turco (2009),
utilizar as cores primarias — vermelha, amarela e azul — € uma medida eficaz

para estabelecer a comunica¢cdo com a nova classe C.

Também ha um grande numero de capas em diferentes tons de rosa, de
laranja e de verde, predominantemente em suas nuances mais quentes. O
Brasil, por ser um pais onde a intensidade do sol € alta na maioria dos estados,
a luminosidade dada aos objetos é vibrante. Experiéncia que ndo possuem 0s
individuos que vivem em lugares onde 0s raios solares ndo tém a mesma
intensidade. Uma quantidade de iluminacdo maior corresponde a uma
recordacdo mais viva da cor. (FARINA, 2005). Indo de encontro as
caracteristicas levantadas sobre o perfil da nova classe C, estas cores se
enquadram no aprego pelos “tons chamativos”, citado por Turco (2009) e no

desprezo pela “dire¢cao de arte monocromatica”, citado por Meirelles (2006).

A cor amarela deve receber um destaque singular neste estudo, pelo seu uso
nas formas retangulares dispostas, geralmente, sob quatro informacbes da
pagina. Esses elementos graficos e suas localizagbes se repetem em grande
parte das edicdes, corroborando a teoria do uso da repeticdo proposital, ja

justificada anteriormente.

As localizacdes também nédo séo aleatdrias. Collaro (2008) alude a existéncia
de zonas Opticas primarias e zonas mortas em um leiaute. Segundo o autor, 0
olho geralmente inicia o trajeto no centro éOptico e, em seguida, se algum
elemento visual chamar atencdo (o retangulo amarelo, por exemplo),
provavelmente, subira para o canto superior esquerdo do leiaute; continuando
a trajetoria, a varredura desce no sentido diagonal até chegar ao canto inferior

direito. Esse processo, que funciona para culturas ocidentais devido as



orientacdes na forma de escrita e leitura, faz com que o canto inferior esquerdo
e superior direito se transforme em zonas mortas por ndo serem beneficiados

por essa atracao inconsciente.

Os elementos graficos em amarelo localizados nessas zonas mortas tém a
fungéo de surtir o efeito oposto, o de dar vida a esses locais. Esta tonalidade,
segundo lida (2000), “é¢ de grande visibilidade. E vibrante e de forte efeito em
propaganda, embalagens e demarcac¢des de areas perigosas. Deve ser usada
quando se quer atrair a atencdo. Contudo, € fatigante quando se deseja
atencdo permanente.” E também muito utilizada para a sinalizacdo de
promocdes, por gerar mais recordacdo no consumidor que busca este tipo de
oferta. “Uma recordacédo mais viva esta intimamente ligada a uma luminosidade
maior. O amarelo é uma cor que apresenta duas caracteristicas opostas: ela
ndo marca fortemente as formas que colore, mas, em compensacéao, é a cor

gue mais se recorda como tal.” (FARINA, 2005).

2.4.3 Volume de informacdes

E alta a quantidade de elementos graficos e chamadas para as matérias
disponibilizada nas capas de todas as edi¢des. A opg¢éao pelo grande volume de
informacdes é justificavel, visto que este artificio visual gera forte atracdo sobre
a Nova Classe C. Em supermercados comuns, onde grande parte dos
consumidores é das classes C, D e E, a tendéncia das gondolas € estarem

sempre preenchidas, ou até abarrotadas, de produtos.

Quando comparadas, capas da revista Maxima e capas de revistas femininas
voltadas para classes socioecondmicas mais elevadas, conclui-se que o
grande volume de informacdes textuais disponibilizadas é também uma forma
de segmentacdo das publicacbes que visam um publico menos favorecido

economicamente.

O volume de elementos graficos simbdlicos também é maior nas capas da
revista Maxima. Geralmente sédo simbolos convencionados como, por exemplo,
setas, sinais de soma ou subtracdo e balbes de dialogo. E comum o uso do
baldo grito, ou em termos publicitarios “splash porco-espinho”, na comunicacao
visual com a baixa renda. Muito utilizado nas histérias em quadrinhos, o balédo

grito, como sua denominacdo ja sinaliza, significa que um determinado



personagem esta gritando a sua fala. Fora de seu contexto de origem e
importado pelo ambiente varejista, este baldo geralmente chama a atencéo do
consumidor para uma “super-oferta”, ou para algum brinde onde palavras como
“Gratis” ou “Leve 2 pague 1” aparecem com frequéncia em seu interior. O
consumidor, por sua vez, se sente “alertado” dado a urgéncia embutida no
significado do baléo grito — reforgcada pelas cores em que aparece, geralmente
vermelho ou amarelo -, e tende a ficar mais suscetivel a adquirir o que esta
sendo anunciado. O gibi esteve presente na infancia da Nova Classe C,
justamente por dispor de ilustracdes pouco complexas, textos curtos e ser de
custo relativamente baixo. A linguagem utilizada nos gibis faz parte de suas

memorias.

Ha ainda a presenca de formas geométricas basicas como retadngulos e
circulos, ou da juncdo destes elementos originando diferentes formas.
Justamente por serem basicas, ou seja, destituidas de complexidade formal ja
que sao as “bases” para a derivagao de outras, sao facilmente reconhecidas
pela classe econbmica alvo da revista. Esses elementos geométricos também
funcionam como “splashs porco-espinho”, porém “camuflados” por um contorno
menos tosco. Publicagcbes mais elitizadas substituiram os “splashs porco-
espinho” por elipses, quadrados, retangulos, entre outros. Contudo, a utilizacao
de sua versao original, € um indicio de que o material gréfico € voltado para
classes de baixa renda, pois, supostamente, sdo essas as classes que tém
interesse por ofertas. A utilizacdo das duas versdes de “splashs” na capa da
revista Maxima é mais uma forma da revista denotar certa analogia com as
publicagbes direcionadas as classes A e B, ao mesmo tempo em que mantém

0 sua segmentacao com a nova classe C.

2.4.4 Fontes

Fontes sem serifa facilitam a leitura, pois sdo mais claras, sem adornos. lida
(2000) afirma que para titulos devem-se utilizar fontes sem serifa. Dul e
Weerdmeester (1993) completam essa afirmacdo alegando que para titulos
principais, um tipo sem serifa é preferivel, e que a utilizacdo de caracteres mais
simples, despojados de enfeite € mais legivel. Nas chamadas da capa da
revista Maxima s&o, em sua maioria, utilizadas fontes sem serifa. A clareza de

informagdes auxilia a compreenséao por parte da leitora da Nova Classe C, que



€ muito visual. Além dessa caracteristica, ha uma predominancia de caracteres
em caixa alta, pelo mesmo motivo. H4 ainda a presenca de algumas fontes
serifadas, porém em nimero muito menor. No caso da capa da revista Claudia,
publicacdo mais elitizada da Editora Abril, a presenca de fontes serifadas €&

mais recursiva.

Figura 02 - Capa da revista Claudia de fevereiro de 2009.
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Fonte: http://magazineobsesion.wordpress.com/2009/02/10/fernanda-lima-e-capa-de-fevereiro-
da-revista-claudia/ (2014).

O logotipo da revista Maxima, todavia, surge em fontes serifadas. As serifas
sdo associadas a tradicdo e seriedade, pois eram usualmente utilizadas pelos
antigos letristas romanos. (CLAIR; BUSIC-SNYDER, 2005). Apesar da
ascensdo econdbmica, a Nova Classe C continua muito tradicional. Jorge
Claudio Ribeiro, em pesquisa exposta no portal da SAE (Secretaria de

Assuntos Estratégicos) comenta sobre este fendbmeno:

A nova classe média parece que esta se restringindo, por enquanto, a
fatores ainda referentes a situacdo anterior. [...] O mundo dessas
pessoas ainda é pequeno, restrito a familia, ao bairro, as suas
preocupacbes mais imediatas. [..] E religiosamente também
conservadora, no sentido de que ainda mantém os lagos religiosos
provindos, na sua maioria, de igrejas evangélicas. Por isso mesmo
sdo conservadoras também. [...] Essa rede € representada pelos
habitos, pela cultura, pela religido e pelos relacionamentos

comunitarios do seu bairro. (45..., 2014)

2.4.5 Personalidades



As personalidades selecionadas para estampar as capas da revista Maxima
sdo geralmente mulheres bem sucedidas na area em que atuam. De fato, esse
€ um dos principais éxitos que a mulher da Nova Classe C busca atingir: o
sucesso profissional. Atrizes, apresentadoras e cantoras se dividem entre as
capas de todas as edicbes da revista publicadas até hoje. Apesar das
diferentes areas em que estdo presentes, ha um fator comum entre elas: todas
tém algum tipo de relacdo com a televisdo. A televisdo aberta é hoje o meio de
maior penetracdo na nova classe C (98%), seguida do radio (AM e FM) (74%),
radios FM (67%) e out-of-home (63%). (MANZANO, 2014). Além de terem
atingido o sucesso profissional, as “supermulheres” que estampam as capas de
Maxima também sao relativamente jovens e atraentes, apesar de essas serem

qualidades secundarias para o publico alvo da publicacéo.

Quando relacionadas as capas de outras publicacbes voltadas ao publico
feminino, notam-se grandes diferencas entre o vestuario, enquadramento,
expressoes faciais e poses das personalidades apresentadas nas capas de
Maxima. Em publicacdes como Nova ou Boa Forma - ambas igualmente da
Editora Abril -, por exemplo, as capas enfatizam claramente o corpo escultural
da mulher como sindnimo de sucesso. Biquinis, maiés, decotes ousados e
transparéncias vestem as personalidades que estampam as suas capas. As
poses sdo sensuais. As maos apoiadas nos quadris, pernas, seios e alto da
cabeca. Ha grande presenca de expressoes faciais seérias, mas sensuais, com
olhos e boca entre abertos. O enquadramento predominante € o Plano

Americano (PA), onde a figura humana é enquadrada dos joelhos para cima.

Ja nas capas da revista Maxima, as personalidades surgem em roupas do dia a
dia, vestes “profissionais”, ou quando nao, em trajes de festa com decotes sutis
e pouco reveladores. As poses sao reservadas, mas ndo sérias. As maos
geralmente apoiadas na cintura, ou no queixo, denotando certa imposicao,
autoridade ou intelectualidade. As expressdes faciais sdo alegres, 0 sorriso
estd sempre presente. O enquadramento é o chamado Meio Primeiro Plano
(MPP), onde a figura humana é enquadrada da cintura para cima. A revista
Méaxima estampa em suas capas uma mulher confiante, independente, que se
realizou na vida profissional pelos seus proprios méritos, com uma dose

moderada de sensualidade, visto que a mulher da Nova Classe C deseja sim



ser atraente, todavia ndo ser reconhecida, sobretudo, pelos seus atributos

fisicos.

Pode-se concluir através da composicdo da imagem das mulheres que
estampam as capas das revistas citadas acima que o fato de estar em forma,
no caso da Boa Forma, ou de ser sensual, no caso de Nova, seria o ideal de
conquista das leitoras dessas duas publicacbes. Nao por ndo se importarem
com sua realizacao profissional, mas por ja terem alcancado prestigio nessa
area, o que justifica a classe social em que estdo. As mulheres de classe B nédo
vém da baixa renda, ndo sentem a necessidade da conquista intelectual que a
Nova Classe C almeja, caracteristica essa que ja transparece nas capas da

revista Maxima.

Figura 03 — Exemplos de capas das revistas Boa Forma e Nova, respectivamente.
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Fonte: http://nascapasdobrasil.tumblr.com/ (2014).

3. Conclusao

Este artigo é uma breve amostra de um estudo mais aprofundado sobre a
representacdo da imagem da mulher da Nova Classe C nas capas da revista
Méaxima. Buscou-se investigar o0 modo como € arquitetada a construcdo do
simulacro desta nova consumidora, considerando tanto as associacdes com
suas caracteristicas culturais e comportamentais quanto a sua relagdo com as
capas das revistas em geral. Assim sendo, algumas das estratégias visuais
utilizadas na linguagem gréfica e imagética pela revista em relacdo ao seu

publico alvo foram elucidadas com este estudo introdutério, evidenciando como



o discurso pode gerar determinados efeitos de sentido que motivam a

identificacdo ou a aproximagcao com esta determinada leitora.

Referéncias

45 CURIOSIDADES sobre a Nova Classe Média. Elaborada pela SAE (Secretaria de
Assuntos Estratégicos). Disponivel em:
<http://lwww.sae.gov.br/novaclassemedia/?page_id=58>. Acesso em: 10 fev. 2014.

A MULHER da classe C: Habitos de Consumo. IBOPE INTELIGENCIA. Editora
Abril. Disponivel em: <http://www.slideshare.net/trend/pesquisa-mulheres-da-classe-c>
Acesso em: 18/10/2013.

AZEVEDO, Marcelo da Rocha; MARDEGAN, Elyseu. O consumidor de baixa renda.
Rio de Janeiro: Elsevier/Campus, 2009.

BARKI, Edgard; PARENTE, Juracy. O mercado e o varejo na baixa renda. Revista
Super Hiper/Panorama. jan de 2007.. Disponivel em:
<http://www.datapopular.com.br/html/documentos/O mercado e o varejo na baixa
renda.pdf>. Acesso em: 08 nov. 2013.

BARKI, Edgard; PARENTE, Juracy. Varejo na Baixa Renda. GV-executivo, v. 5, n. 1,
fev-abr, 2006.

BRITO, Denise. Cresce 0 consumo popular. Revista Super Varejo. jul de 2006.
Disponivel em: <http://www.datapopular.com.br/html/documentos/Super Varejo.pdf>.
Acesso em: 8 nov. 2013.

CASTILHO, Kathia; MARTINS, Marcelo M. Discursos da moda: semiética, design e
corpo. Sdo Paulo: Universidade Anhembi Morumbi, 2005.

CLAIR, Kate; BUSIC-SNYDER, Cynthia. Manual de Tipografia: A Histéria, a Técnica
e a Arte. Editora Bookman. Séao Paulo, 2005.

COLLARO, Antbnio Celso. Producdao grafica: arte e técnica da midia impressa. Sao
Paulo: Pearson, 2008.

DUL, J. e WEERDMEESTER, B. Ergonomia Préatica. Sdo Paulo: Editora Edgard
Bliicher Ltda., 1993.

FARINA, Modesto. Psicodindmica das cores em comunicacéao. 4. ed. Séo Paulo:
Edgard Blicher Ltda, 2005. 72 reimpressao.

FONTOURA, Ivens. Decomposicdo da forma: Manipulacédo da forma como
instrumento para criacao. 19. ed. Curitiba: Itaipu, 1982. (Colecdo Forma & Cor).

[IDA, Itiro. Ergonomia — Projeto e Producéo. 62 reimpressdo. S&o Paulo: Editora
Edgard Blicher Ltda, KOTLER, Philip. Administragdo de marketing. S&do Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2006.

MANZANO, Rodrigo. Classe C diversifica meios: TV lidera. Disponivel em:
<http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/noticias/2013/02/13/Classe-C-
diversifica-meios-TV-lidera.html>. Acesso em: 10 fev. 2014.

MAXIMA: Saiba tudo sobre o lancamento da Abril para a mulher da nova classe
meédia. Editora Abril. mar. de 2010. Disponivel em:
<http://www.publiabril.com.br/noticias/118>. Acesso em: 02 nov. 2013.



MEIRELLES, Renato. Classe C quer cores, extravagancia e fartura. Revista Exame.
jun. de 2010. Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/pme/noticias/classe-c-quer-
cores-extravagancia-fartura-572254>. Acesso em: 9 nov. 2013.

MEIRELLES, Renato. Marketing para a base da piramide: modo de usar. Revista
Marketing. out. de 2006. Disponivel em:
<http://www.datapopular.com.br/html/documentos/artigo_r_marketing.pdf>. Acesso
em: 8 nov. 2013.

NERI, Marcelo. A nova classe média: o lado brilhante dos pobres. Rio de Janeiro:
FGV, 2010. Disponivel em <www.fgv.br/cps/classe_media> Acesso em: 22 de out.
2013.

PERFIL dos Leitores. PUBLIABRIL. Disponivel em:
<http://www.publiabril.com.br/marcas/maxima/revista/informacoes-gerais>. Acesso em:
02 nov. 2013.

TURCO, Denise. A crise e 0 consumo popular. Revista Super Varejo. mar. de 2009.
Disponivel em:
<http://www.datapopular.com.br/html/documentos/super_varejo_09final.pdf>. Acesso
em: 8 nov. 2013.

VENTUROLI, Thereza. A nova mulher da nova classe C: O crescimento
econdmico fez nascer uma consumidora exigente e capaz de expandir um
mercado até entdo timido. Revista Veja MULHER. Disponivel em:
<http://veja.abril.com.br/especiais/mulher/nova-mulher-nova-classe-c-p-076.html>.
Acesso em: 8 nov. 2013.



