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REVISTAS FEMININAS NOS SITES DE REDES SOCIAIS DIGITAIS:
ANALISE DO CONTEUDO PUBLICADO E ESTRATEGIAS DE COMUNI-
CACAO

Resumo: O presente artigo reflete a respeito de como as revistas femininas
se apresentam e se comunicam com seu target, por meio do Twitter. Este
estudo foi construido por meio das percepc¢des de Sodré (2002) e Fausto
Neto (2005), no que se refere a midiatizacdo. O corpus de analise constituiu-
-se das revistas Nova Cosmopolitan e TPM, em uma semana composta, per-
cebido pela analise de conteudo, via tabela qualiquantitativa, como podera
ser observado.

Palavras-chave: Estratégias de Comunicacao; Revistas Femininas; Twitter.

REVISTAS LA MUJER EN REDES DIGITALES SITIOS: ANALISIS DE
CONTENIDO ENVIADO Y ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Resumen: En este articulo se reflexiona sobre cdmo las revistas femeninas
se presentan y se comunican con su objetivo, a través de Twitter. Este estu-
dio fue construido por la percepcién de Sodré (2002) y Fausto Neto (2005)
en materia de sociedad multimedia. El corpus andlisis consistié en revistas
cosmopolita y New TPM, en una semana compuesta percibida por analisis
de contenido, a través de la mesa cuali-cuantitativa, como se puede obser-
var.

Palabras clave: Estrategias de comunicacion; Las revistas femeninas; Twit-
ter.

FEMININE MAGAZINES IN DIGITAL SOCIAL NETWORKING SITES:
ANALYSIS OF PUBLISHED CONTENT AND COMMUNICATION STRA-
TEGIES

Abstract: This article reflects on how women's magazines present themsel-
ves and communicate with their target through Twitter. This study was cons-
tructed through the perceptions of Sodré (2002) and Fausto Neto (2005),
regarding mediatization. The corpus of analysis consisted of the magazines
Nova Cosmopolitan and TPM, in a composite week, perceived by the con-
tent analysis, via a quantitative table, as can be observed.

Keywords: Communication Strategies; Women's Magazines; Twitter.
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1 INTRODUCAO

A constante metamorfose das tecnologias vem trazendo transforma-
cdes, também para a drea da comunica¢do. O desenvolver destes proces-
sos gera diversas pesquisas tanto na recep¢ao, quanto na transmissao dos
discursos. No caso do presente trabalho tenta-se desvendar as estratégias
utilizadas pelas marcas, nas midias digitais, mais especificamente as revistas
TPM e Nova Cosmopolitan, em seus perfis no Twitter. Além disso, também
se objetiva mensurar suas publicacbes e o conteddo destas, para observar
até que ponto as semelhancas entre o publico de interesse das marcas faz
com que tenham seus conteudos replicados, curtidos e comentados nas mi-
dias sociais digitais.Ou seja,0 presente estudo tem por objetivos identificar
como dois perfis de revistas femininas, no Twitter, que buscam persuadir,
basicamente, 0 mesmo publico, abordam os mesmos temas, quais sao suas
estratégias, como os veiculos tentam se relacionar com suas leitoras e qual
a tendéncia do discurso utilizado.

Diante destes objetivos o0 estudo se estrutura em nove etapas, da se-
guinte forma, em seu primeiro momento sera abordado as percepc¢des de
Sodré (2002) e Fausto Neto (2005) a respeito das transformacdes ocorri-
das nas rela¢bes comerciais e sociais com o desenvolver das tecnologias e
suas utiliza¢cdes — midiatizacdo. Também no primeiro momento deste texto
serd exposto a idéia de estratégias de comunicacao, sobre a visdo de Saad
(2008). Ja no segundo momento do estudo serdo apresentadas as carac-
teristicas da nova ambiéncia em que se desenvolve as relacbes comunica-
cionais e a transformacdo ocorrida com os habitos de consumo, perante a
visdo de Levy (1999) e de Karsaklian (2014), respectivamente.

Nas etapas seguintes sao apresentados a definicao de midias digitais,
segundo Recuero (2009) e a definicdo e histdrico do Twitter, sobre a per-
cepcdo de Strutzel (2015) também é abordada a definicdo de presenca di-
gital. Apds a apresentacao dos referenciais tedricos norteadores deste es-
tudo a etapa seguinte serd a apresentacao dos objetos empiricos, os perfis
das revistas femininas TPM e Nova Cosmopolitan, e em seguida é exposto
a metodologia utilizada para se desenvolver a pesquisa. A penultima fase
é a andlise dos dados colhidos, e a finalizacao se da com as consideragbes
finais, perante a descricao das etapas deste artigo da-se inicio a exposi¢ao
dos conceitos.

2 MIDIATIZACAO E ESTRATEGIAS DE COMUNICAGCAO
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Na percepcao de Sodré “midiatizacdao” refere-se a “tendéncia a “virtu-
alizacao” ou telerrealizacao das relac6es humanas, presente na articulacao
do multiplo funcionamento institucional e de determinadas pautas indi-
viduais de conduta com as tecnologias da comunicacdo” (2002, p. 21), com
base nesta descricao pode-se considerar que a midiatizacao é o processo
de apropriacao dos fluxos comunicacionais institucionais e sdcias pelo am-
biente digital e tecnoldgico, caracterizando-se por um aumento nos fluxos
de informacao e uso das tecnologias, mediadas pelas ferramentas digitais.
Ainda de acordo com Sodré (2002), a

“midiatizacao’” é uma ordem de mediagdes socialmente realizadas
no sentido da comunica¢ao entendida como processo informa-
cional, a reboque de organiza¢bes empresariais e com énfase
num tipo particular de interacdo — a que poderiamos chamar de
“tecnointeragao” -, caracterizada por uma espécie de prdtese
tecnoldgica e mercadoldgica da realidade sensivel, denominada
medium. Trata de dispositivo cultural historicamente emergente
no momento em que o processo da comunicagdo € técnica e in-
dustrialmente redefinido pela informacdo, isto é, por um regime
posto quase que exclusivamente a servico da lei estrutural do
valor, o capital, e que constitui propriamente uma nova tecnologia
societal (e ndo uma neutra “tecnologia da inteligéncia”) [...]"”
(SODRE, 2002, p.21/22).

Nos estudos de Fausto Neto (2005), a “sociedade midiatizada” seria
uma “combinatdria de conhecimentos e operacdes estruturadas nas formas
de tecnologias e de linguagens através das quais se produzem novas formas
de interacdes” (p. 10). Partindo destas duas percepcdes pode-se considerar
que o movimento pelo qual faz as empresas penetram no ambiente digital,
tentando estabelecer relacbes comerciais com seus clientes e perpetuarem
em seu cotidiano, ndo deixa de ser uma estratégia comunicacional, contudo
é o0 processo de midiatizacao da sociedade, em que tem por objetivo a ma-
nutencdo dos discursos e o desenvolvimento do capital financeiro e social,
no ambiente digital e tecnoldgico.

Mas o entendimento de estratégias faz parte deste fluxo e neste caso, as
estratégias comunicacionais sdo como escolhas realizadas a partir de varias
possibilidades midiaticas, e isso faz com que as organizacdes precisem se
ajustar ao contexto observando novas circunstancias e reorganizando suas
praticas midiaticas. O ambiente proporcionado pelainternet funciona como
um espaco de fluxos' da comunicacao e se mostra adequado para o uso de
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estratégias, especialmente para ampliar a visibilidade institucional e criar re-
lacionamentos.

E importante que os principios da estratégia sejam abordados de forma
criteriosa para que o desempenho organizacional seja satisfatério e a co-
municagao possa ser instituida como fluxo e, ndo, reduzida a um sistema
de informacdes (BALDISSERA, 2001). Saad buscou em Manovitch (1992)
trés vetores de orientagao de uma estratégia baseada em mudancas tecno-
|6gicas:

- medidas rotineiras que busquem elevar a qualidade e a produ-
tividade;- projetos inovadores para ter acesso a tecnologias de
base, internalizar tecnologias determinantes ou acompanhar
tecnologias emergentes;- ac6es empreendedoras para enfrentar
rupturas tecnoldgicas imprevistas, promovendo aliancas estra-
tégicas ou investindo em novas unidades de negdcio (SAAD, 2008,

p- 42).

A partir da indicacdo dos vetores mencionados, um novo fator passou
a ser levado em consideracdo, que € “a influéncia da relacao da midia com
a sociedade e o seu papel formador e transformador da opiniao da prépria
sociedade” (SAAD, 2008, p.42). E para dar conta desta indicacdo, o ecos-
sistema articula os meios de comunicacdo, incluindo as praticas de re-
cepcao, producao e circulagao do processo comunicativo e considera tanto
as praticas, as estratégias comunicacionais’ e a estrutura vigente.

Sendo assim, da mesma forma que as empresas se adaptam aos novos
processos comunicacionais e conduzem a midiatizacdao, os consumidores
também se modificam, adaptando-se aos novos canais e quantidades de
informacdes disponiveis para seu consumo em ambientes dinamicos e em
constante mutacdo, logo se pode considerar que o comportamento do con-
sumidor e seu espa¢o de consumo alteraram-se como serd abordado no
proximo etapa deste estudo.

3 CIBERCULTURA E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Ainternet ja tem bem mais de trinta anos, contudo nos ultimos dezesseis
anos, ou seja, a partir do ano 2000, ela tem tomado um papel mais atuante
no cotidiano da sociedade trazendo facilidades e complexidades as relacbes
humanas tanto nas interpessoais, quanto nas comercias e intelectuais,
nestas pode-se destacar as relagbes de consumo, estudadas por varias areas
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do conhecimento. Sendo assim nesta fase, da pesquisa, serao apresentadas
algumas teorias e considera¢des que abordam estas alteracdes nos espacos
e nos habitos de consumo, tais como o conceito de cibercultura e cibe-
respaco e o desenvolvimento do processo de compra/consumo.

O desenvolvimento dos processos ocasiona uma reacao, a adaptacao, a
transformacdo dos habitos, que sao necessarios, mas de dificil mensuracao
em longo prazo, pois os fluxos ocorrem de forma dinamica e efémera. Estas
consideracdes podem ser entendidas como parte de um processo comuni-
cacional, social e técnico - a cibercultura, comprovadas nos estudos de Levy
(1999, p.27) no qual afirma que “o digital, fluido, em constante mutacao,
[...][é] desprovido de qualquer esséncia estdvel. Mas, justamente, a velo-
cidade de transformacdao é em si mesma uma constante — paradoxal - da
cibercultura”, esta segundo ele (1999, p. 247) expressa “uma mutacdo fun-
damental da prépria esséncia da cultura”. Perante isto as transformacdes
culturais, tratam também de transformacdes nos habitos e costumes de
uma sociedade o que acarreta alteracdes profundas em seus padrdes de
consumo. Os processos de consumo se alteraram, estdao levando em consi-
deracao outros aspectos antes inimaginaveis como, por exemplo, as redes
sociais digitais e a co-producdo dos consumidores. Estes aspectos nos levam
a outro conceito de Levy (1999, p. 32), o ciberespaco estruturado pelo “novo
espaco de comunicacao, de sociabilidade, de organizacao e de transacao,
mas também novo mercado da informacao e do conhecimento”.

Estes dois processos resultam na formagao dos “novos consumidores”,
que sao aqueles “mais capazes de escolher ndo sé o que compram
[consomem], como também como e onde essas compras sdo feitas [...]”
de acordo com Lewis e Bridges (2004, p.2). Mas antes de se consumar o
ato de consumo/compra hd um processo que considera fatores externos e
internos, e que percorrem as motivacoes, as necessidades, os desejos, as
preferéncias, o autoconceito’, os freios, as percepcdes* e as atitudes. Neste
processo Karsaklian (2014) exp6e que as motiva¢des® ddo inicio ao processo
de compra/consumo, quando ha a identificacao de um desequilibrio psico-
|6gico, no que se refere a uma necessidade, que é a “[...] discrepancia su-
ficiente entre um estado desejado ou preferido de estar e o estado atual”
(KARSAKLIAN, 2004, p. 36). Desenvolvendo o conceito de “necessidades”
se chega até a Teoria de Maslow (KARSAKLIAN, 2014, p. 34-35), na qual as
necessidades humanas sao organizadas em prioridades e hierarquias esca-
lonadas em quatro niveis, necessidades fisioldgicas, de seguranca, de perti-
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néncia e afeto, de estima e de auto-realizacao.

Desta forma para alcancgar cada nivel é necessario estar inserido em
“grupos de referéncia”, que segundo Karsaklian (p. 101, 2014) sdo ‘“toda
agregacao de interacao pessoal que influéncia as atitudes e os compor-
tamentos de um individuo [...]”. Esta influéncia gerada dentro do grupo
pelo individuo é baseada em sua posicdo (conjunto de direitos e deveres
do individuo no grupo), status (valor diferencial de cada posicdo dentro do
grupo) e funcdo (comportamento esperado) (KARSAKLIAN, 2014, p. 102) no
grupo.

A alteracao nos estilos de vida realocou as posicées, funcdes e status
dos individuos dentro dos grupos de referéncia. Dentro destes grupos ha
varios individuos, e entre estes os influenciadores, que também se modi-
ficaram, por exemplo, na utilizacdo de outros canais de comunicac¢ado (pois
hoje eles estdao nos canais de video, como o YouTube e nas redes sociais di-
gitais) e também no seu contetido (eles demonstram as funcionalidades do
produto, expondo suas fraquezas e qualidades, considerando que muitos
destes ndo sdo pagos pelas marcas), tornaram-se especializados para con-
quistarem visibilidade e credibilidade e posteriormente seguidores, em
muitos casos. Neste sentido Lewis e Bridges (2004) destacam duas cate-
gorias de influenciadores, os cool hunters e os conhecedores, considerando
que cada um destes exercera um nivel de influéncia sobre seus contetidos
especializados e de acordo com as estratégias empregadas. Os Cool hunters
referem-se aqueles individuos que sabem o que acontecerd e o que nunca
acontecerd no mundo das tendéncias e ainda fornecem de tudo aos fa-
bricantes (LEWIS e BRIDGES, 2004, p. 83), se pode considera-los como os
cacadores de tendéncias, que poderao apresenta-las para as empresas ou
para os consumidores antes da massificacdao do consumo, por exemplo. Ja
os conhecedores sao divididos em da comunidade, profissionais, e ainda em
celebridades conhecedoras e fandticos. Os primeiros dizem respeito aquelas
pessoas mais persuasivas, “é aquele que ndo recebe nada [...] em sua drea
auto selecionada de especialidade, ele se mantém bem-informado quanto
as ultimas tendéncias e modas [...]” (LEWIS e BRIDGES, 2004, p.86), os
segundo “sao individuos cuja atividade profissional ou qualifica¢bes Ihes
ddo autoridade ou experiéncia genuina em uma area especifica” (LEWIS e
BRIDGES, 2004, p.87); os autores ainda destacam os fandticos, aqueles que
sao altamente especializados em determinado tema; e as celebridades co-
nhecedoras, estas segundo Lewise Bridges (2004) eram mais eficazes para
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os “velhos consumidores”, pois hoje os “novos consumidores”, com todo
acesso a informacao que possuem entendem que estas sdao pagas para
anunciar e podem nem conhecer o produto/servico em seu cotidiano, por
exemplo.

Diante deste contexto observa-se que os conhecedores podem in-
fluenciar os “novos consumidores”, mas também sao influenciados por
estes para que possam seguir em audiéncia e expansao no ciberespaco, por
meio de suas estratégias e conteudos direcionados em cada midia utilizada,
principalmente as midias digitais nas quais se pode expor-se para grupos
de interesse especificos de seu conteddo. Com isso na proxima fase deste
estudo serao expostos conceitos e definicdes de “midias sociais digitais”,
para que se possa compreender mais uma etapa do processo de comu-
nicacao entre empresas e os “novos consumidores”.

4 MIiDIAS SOCIAIS E A PRESENCA DIGITAL

Neste tépico sera exposto o conceito de midias digitais, suas funcionali-
dades e aplicacbes dentro da comunicacdao de uma empresa ou marca. Nes-
te sentido tem-se que o ambiente digital se apropriou de algumas formas
de convivio da sociedade, dando origem aos “sites de redes sociais”, por
exemplo, mas também as midias tradicionais foram adaptadas, os jornais e
revistas necessitaram introduzir-se e adaptar-se ao meio digital para conti-
nuar suas relacdes comerciais com seus consumidores/usudrios, considera-
¢Oes que podem ser reafirmadas nos estudos de Fausto Neto (2005), quan-
do menciona que os

meios de comunicacdao nao permanecem subordinados a outras
praticas, enquanto media¢des, uma vez que vao assumindo uma
posicdo de centralidade na dindmica social, [...] Ou seja, seus pa-
péis sao transformados, uma vez que, da condicao de suportes
passam a ocupar “uma centralidade na vida cotidiana, como fonte
de informacdo e de entretenimento, como fonte de construcbes de
imagindrios” (FAUTONETO, 2005, p.8/9).

Esta centralizacdo dos meios no cotidiano dos individuos se d3, entre
outros mecanismos, através dos “sites de redes sociais” e midias digitais, de
Raquel Recuero, a fim de esclarecer estes conceitos.

Para Recuero (2009, p.102) os sites de redes sociais sdo “toda a ferramen-
tas que for utilizada de modo a permitir que se expressem as redes sociais
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suportadas por ela[...] sdo os espacos utilizados para a expressdo das redes
sociais na internet”, pode-se considerd-las como a replicacdo (pela continui-
dade de relacbes afetivas e profissionais na web) e a ampliacdo (pelo pro-
cesso de globalizacdo) das redes sociais ndo digitais para o ambiente virtual.
Ja Strutzel (2015), percebe as “redes sociais de massa” (Twitter e Facebook),
como disseminadores dos mais diversos temas de conteudos, representan-
tes dos individuos mais ativos, com alto poder de segmentacao de publico,
ou seja, excelentes canais de relacionamento.

Para ela a grande diferenca entre os sites de redes sociais e os outros
meios de comunica¢do via internet é “o modo como permitem a visibilida-
de e a articulacao das redes sociais, a manutencdo dos lacos sociais esta-
belecidos no espaco off-line” (2009, p.103), definicdo que integra o Twitter
como um site de rede social. Mas esta ferramenta ainda é categorizada de
forma mais especifica como “sites de redes sociais apropriados” -“aqueles
sistemas que nao eram, originalmente, voltados para mostrar redes sociais,
mas que sdo apropriados pelos atores com este fim” (2009, p.104). Neste
caso ele da a visibilidade necessaria ao conteddo proposto pelas revistas,
de forma a gerar interesse pelas marcas e demais ferramentas digitais, as-
sim como seus produtos e servicos (revistas impressas, sites, eventos, por
exemplo), além disso faz a manutencdo dos lacos por meio da possibilidade
de respostas, comentadrios e curtidas, nos perfis das revistas, mas também
desenvolve o papel de publicitar a marca, seu posicionamento e discurso,
trabalhando como uma midia. Neste sentido pode-se destacar como objeti-
vo dos “sites de redes sociais”, de pessoas juridicas a captacao das informa-
cOes sobre seus seguidores/usuarios, mas também estabelecer um relacio-
namento para medir sua receptividade.

O processo de midiatiza¢ao, ocasionou o ciberespaco e este apropriou-
-se das midias sociais e as introduziu no meio digital resultando na “pre-
senca digital”, na qual se estabelecem os novos pontos de contato entre
empresa e consumidor, de acordo com Tércio Strutzel (2015). Logo as mi-
dias ditas tradicionais ndo sao mais suficientes para chamar a atencdo dos
consumidores, pois os ‘“novos consumidores” buscam mais informacdes e
estao expostos a varias midias e conteudos distintos simultaneamente, com
isso quanto mais qualificado o conteido maior sera a possibilidade de de-
terminada marca, chamar a atencdo e iniciar um relacionamento com este
consumidor, por exemplo. Tanto as redes sociais, quanto os aplicativos e
midias digitais se organizam em torno das informagdes cedidas involunta-
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riamente e voluntariamente por seus usudrios, como destacamos, no texto
que apresenta o Twitter.

Sendo assim tém-se que a presenca digital “designa as redes de relacio-
namento baseadas na confian¢a, cooperacao e inovagao que sao desenvol-
vidas pelos individuos dentro e fora de organizacées” (GARCIA apud STRUT-
ZEL, 2015, p.46), neste sentido pode-se considerar que a presenca digital faz
uso dos grupos de referéncia citados por Karsaklian, (2014), nos quais hd a
troca de informacdes e experiéncias resultando em novas percepcdes, por
exemplo. Para organizar o processo da presenca digital Strutzel (2015) esta-
belece quatro niveis, a saber:

Existéncia: [...] ser atuante na web, compartilhando contetido re-
levante ao publico-alvo e desenvolvendo pontos de contato entre
o consumidor e a marca [...];

Atracdo: [...] producdo de contelido, o qual além de ser relevante
e ter qualidade, precisa ter uma frequéncia de exposicao adequa-
da, mantendo o equilibrio para ndo saturar a audiéncia e nem pas-
sar despercebido [...];

Relacionamento: momento [...] delicado, [...] relacionamento es-
tavel com a audiéncia conquistada [...] é imprescindivel um acom-
panhamento muito préximo do feedback para cada acdo e conte-
Udo publicado ou compartilhado [...] o monitoramento constante
o administrador consegue perceber altera¢des sensiveis nos niveis
de leitura e visualiza¢do do contetdo [...];

Engajamento: “é o nivel maximo de relacionamento entre a mar-
ca e o consumidor, onde este acompanha ativamente o conteudo
publicado[...]. (STRUTZEL, 2015, p.89-91).

Logo a presenca digital, movimenta e gera o capital social para a em-
presa, e esta deve ter entre seus objetivos - gerar conteddo relevante para
permanecer em destaque em meio a tantas fontes de informacao que a web
possui. A seguir quando sera apresentado o Twitter como ferramenta de
comunicagao, seus termos e utilidades.

4.1 Twitter

Twitter significa “[...] pequenas quantidades de informacao e, também,
[...] pios de aves”, certamente este meio de comunicacdo tem em seu
nome o reflexo de sua funcionalidade, ja que o micro-blogging e rede social
digital possibilita a publicagao de até 140 caracteres e mais recentemente a
publicacdo de até 15MB em arquivos audiovisuais, como gifs” e videos?, além
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de ter, no ano de 2015, iniciado a comercializacao dos tweets promovidos®.
Antes destinado ao compartilhamento de informac6es pessoais diretas (o
que vocé estd fazendo?), hoje o Twitter (que foi criado no ano de 2006) fun-
ciona mais como uma ferramenta de comunicacao entre empresa e cliente,
e como um periddico dinamico e objetivo (o que estd acontecendo?) divul-
gando os acontecimentos da sociedade (ou circulo de relacdes sociais) e
em alguns casos sendo a principal forma de comunicacao e divulgacdo de
processos politicos de paises africanos (primavera drabe) no ano de 2010,
por exemplo.

Seu canal de acesso é o endereco <https://Twitter.com/?lang=pt-br>,
nele o usudrio podera criar uma conta, fazer configuracbes que permitam
este, encontrar outros perfis e ser encontrado, acessando pelo aplicativo
ou pelo site, no mdbile e no desktop. Para melhor descrever a ferramenta
serd apresentado, a seguir, algumas defini¢bes, elaboradas pela prdpria pla-
taforma e apresentadas em seu site™, que sao utilizadas no decorrer deste
estudo, tais como tweet, tweetar, curtir, mencao e retweet.

Tweet “pode conter fotos, videos, links e texto com até 140 carac-
teres”;

Tweetar “ato de enviar um Tweet. Os Tweets sdo mostrados em
timelines do Twitter ou sdo inseridos em websites e blogs”;
Curtir “Toque no icone de coracdo para curtir um Tweet, e o autor
vai saber que vocé gostou”;

Mencdo ‘“Mencionar outros usudrios no seu Tweet incluindo o si-
nal @ seguido diretamente pelo nome de usudrio é chamado de
"mencdo". Também se refere aos Tweets em que o seu @nome-
deusuario foi incluido”;

Retweet “Tweet que vocé encaminha para seus seguidores é co-
nhecido como um Retweet. Geralmente usado para transmitir no-
ticias ou outras descobertas valiosas no Twitter, os Retweets sem-
pre mantém a atribuicdo original”;(TWITTER, 2016, online).

Além de ser utilizado por pessoas fisicas o Twitter, nos ultimos anos tem
criado funcionalidades cada vez maiores para atrair pessoas juridicas. Entre
estas estao os tweets promovidos, ja mencionados, o Twitter Analytics, que
se utiliza das informacbes capturadas e cedidas pelos seus usudrios para
mensurar, por exemplo, os habitos de consumo, o alcance, o engajamento,
a fidelidade e até mesmo quem sao os influenciadores destes usuarios; e o
Twitter Ads, utiliado em conjunto com a ferramenta anterior. Sendo assim
o Twitter é “rede social digital apropriada” (RECUERO, 2015), que coleta da-
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dos dos seus usuarios e os utiliza em graficos de aplicativos “para proporcio-
nar uma experiéncia mais personalizada” (TWITTER, 2016) em seu ambiente
e também comercializar estas informacdes com empresas interessadas em
aumentar e especializar sua presenca digital. Na proxima etapa deste estu-
do serdo apresentados os perfis da revista Nova Cosmopolitam, da revista
TPM, no Twitter.

5 OBJETOS EMPIRICOS

Neste trabalho os perfis analisados no Twitter sao da revista Cosmopo-
litan Brasil, que foi escolhida como objeto empirico, pois na pesquisa dos
cem titulos pagos com maior circulacao, publicado em 2015, da Associa¢ao
Nacional de Editores de Revistas, ela estd em 13° lugar" geral e para a faixa
etdria de seu publico ela é a 17 revista com maior circulagdo. Ja arevista TPM
foi escolhida por se apresentar de forma diferenciada dos demais titulos fe-
mininos tanto no contetdo (abordando temas polémicos, como o aborto),
quanto no layout de seu impresso e sitio.

A revista TPM é da plataforma de comunicacao UOL, é uma segmenta-
cdo da revista TRIP (titulo direcionada ao publico masculino) como pode-
mos perceber em seu slogan “TPM - TRIP para mulheres: é outra conversa”.
Foi criada em 2001, com periodicidade mensal e circulacao nacional, esta
diz tratar de assuntos do cotidiano feminino, mas com “leveza e inteligén-
cia”, diferenciando-se dos titulos femininos nacionais convencionais, como
se pode perceber no seguinte trecho “[...] a TPM traz os temas e debates
mais instigantes do universo feminino por meio de matérias que expressam
o dia a dia das mulheres que nao se viam refletidas nas paginas das revistas
femininas convencionais”. Outro fato que pode ser observado em sua apre-
sentacdo no midia kit é que: “[...] algumas matérias questionam os padrées
impostos pela sociedade as mulheres, como a busca pelo corpo perfeito ou
uma familia “margarina”, [...]”.

Quanto ao disseminacdo de conteudo da revista TPM nao estd somente
no impresso e no digital, além da revista impressa, da fanpage, do perfil no
Instagram e do Twitter e mais recentemente no Snapchat, a marca também
tem produc¢dbes audiovisuais e o projeto Casa TPM. Este conteudo € direcio-
nado para, também segundo o midia kit do selo, 92% de mulheres, 88% com
ensino superior completo e 69% entre o0s 26 e 45 anos, seu site conta com
um tempo médio de navegacao de osmin e 600 mil pageviews?/més, em seu
Twitter, ferramenta de estudo do presente trabalho, no inicio desta pesqui-
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sa, em 29 de maio deste ano, contava com mais de 78 mil seguidores e ao
seu término, em 16 de julho do mesmo ano, aumentou para 8o mil.

Figura N° 1: Capa do perfil da Revista TPM
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53 onsalos, mulhores incrivels -~ "E possivel acordar apaixonadt
- exista uma outra pessoa ao se!
articipa desde setembro de cama"- Por M

Fonte: Twitter TPM™

Ja a revista Nova, que no ultimo ano reformulou sua estrutura e tro-
cou seu titulo para Cosmopolitan Brasil temos uma revista de periodicidade
mensal e circulacao nacional, presente no Brasil desde a década de 1970,
na grade da Editora Abril. De acordo com o préprio titulo a reformulacao
da publicacao ocorreu para obter maior unidade com o selo internacional,
como se pode perceber nos seguintes trechos da carta da diretora de reda-
¢do Juliana De Mari: “[...] como outras 60 edi¢Ges publicadas em mais de
70 paises e 32 linguas mundo afora. [...]"” e “aproveitamos a troca de nome
para reforcar nossos pilares editoriais, como a crenca de que praticar o es-
pirito de sisterhood (mulheres apoiando outras mulheres) [...]”. Estas ques-
tOes apresentadas na carta sao reafirmadas pelos tweets publicados em seu
perfil e pelo slogan da marca que é “COSMOPOLITAN - Divertida, ousada e
muito feminina”.

Também como na revista TPM o conteudo da revista Cosmopolitan Bra-
sil ndo esta somente no impresso, além da revista impressa, da fanpage, do
perfil no Instagram e do Twitter e mais recentemente no Snapchat, a marca
também faz parte do portal M de Mulher (que engloba, além da marca Cos-
mopolitan, outros titulos femininos da editora Abril) com contetdo audio-
visual, infograficos e muitas matérias direcionadas para o publico feminino
e brasileiro, de acordo com o site. O publico que consome este conteudo
é 86% feminino, 73% com idade entre 20 e 49 anos, 52,7% da classe “B” e
27,8% da classe “C”, seu site conta com um tempo médio de navegacao de
04min27s e mais de 31.500 mil pageviews, em seu Twitter, também ferra-
menta de estudo deste trabalho, no inicio desta pesquisa, em 29 de maio
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deste ano, contava com mais de 46 mil seguidores, e ao seu término, em 16

de julho do mesmo ano, aumentou para 46,5 mil.
Figura N° 2: Capa do perfil da Revista Nova Cosmopolitan
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Fonte: Twitter Revista Nova Cosmopc;litan14

Considerando os perfis apresentados e observando as informacdes con-
tidas na pesquisa brasileira de midia 2015, que apresenta os habitos de con-
sumo de midia no Brasil como, por exemplo, 67% dos consumidores acessam
a internet para se divertir e se informar, a maior frequéncia de acesso fica
entre as 19 horas e 21 horas, que 83% das pessoas da faixa etaria compreen-
dida entre 0s 26 e 45 anos usam a internet sete dias por semana e destes 37%
sao mulheres, podemos perceber que o publico das revistas estudas esta
presente no universo digital de forma massiva e aberto para o consumo de
bens tangiveis e intangiveis.

A partir destas informacdes percebe-se o0 espaco existente no ambien-
te digital, oportunizando a captura de informacdes dos consumidores, a
producdo colaborativa de contetddo (entre empresa e consumidor), além
da producao de contelddo especifico para cada perfil de consumidor. Neste
sentido é que se desenvolve este artigo e a partir deste momento passa-se
ao detalhamento do estudo.

5.1 Método de estudo dos objetos empiricos

Aqui sera explicado os métodos utilizados para analisar os perfis das re-
vistas TPM e Nova Cosmopolitan, ou seja, a definicao das categorias consi-
deradas, o periodo e o método de captura, e também o tipo de pesquisa.
Porisso classificou-se esta pesquisa quanto a sua natureza, como qualiquan-
titativa e quanto aos objetivos, exploratdria. Para captar e analisar os dados
colhidos foi elaborada uma tabela que compreende tanto os dados quali-
tativos, tanto os quantitativos dos perfis, como podera ser observado no
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Quanto ao aspecto qualitativo de pesquisas qualiquantitativas conside-
ra-se que o objetivo da amostra “é de produzir informac¢des aprofundadas e
ilustrativas: seja pequena ou grande, o que importa € que ela seja capaz de
produzir novas [e relevantes] informacdes”(DESLAURIERS, apud ENGEL e
SILVEIRA, 2009, p. 32)

Nas percep¢Oes de Engele Silveira (2009) as pesquisas qualitativas tem
como caracteristicas

[...] a2 objetivacdo do fendmeno; hierarquiza¢do das acdes de des-
crever, compreender, explicar, precisao das relacdes entre o glo-
bal e o local em determinado fenémeno; observancia das diferen-
cas entre o mundo social e 0 mundo natural; respeito ao carater
interativo entre os objetivos buscados pelos investigadores, suas
orientacGes tedricas e seus dados empiricos; [...] (ENGEL & SILVEI-
RA, 2009, p. 32).

Logo o aspecto qualitativo da presente pesquisa refere-se ao esclare-
cimento das formas de comunicacdo entre meios tradicionais inseridos no
ambiente digital via ferramenta Twitter, além da hierarquiza¢do, exposicao
e explicacao das estratégias utilizadas nesta ferramenta pelos perfis das re-
vistas femininas. Quanto aos aspectos quantitativos Engele Silveira (2009)
0 percebem como objetivo, por recorrerem “a linguagem matematica para
descrever as causas de um fendmeno, as relacdes entre varidveis, etc” (FON-
SECA, 2002, p. 20 apud ENGEL e SILVEIRA, 2009, p. 33). Na presente pesqui-
sa 0s aspectos quantitativos se apresentam por meio da quantificacao das
curtidas, comentdrios e retweets (que sdo os compartilhamentos), comisso
poderd ser percebido de forma objetiva (por meio de graficos) quais as es-
tratégias de publicacao, medir a receptividade destas publicacbes e quais
os temas e categorias mais publicados pela revista TPM e pela revista Nova
Cosmopolitan.

Classificando esta pesquisa com base em seus objetivos, percebe-a
como “exploratdria’”’, pois de acordo com Gil (2007) apud Engele Silveira
(2009) este tipo de pesquisa tem por finalidade “proporcionar maior fami-
liaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir
hipdteses”. Neste sentido o presente estudo tem em seus objetivos a tenta-
tiva de expor a comunicacao institucional, em ambiente digital, na forma de
disseminacdo de contelddo, pelas ferramentas e aplicativos da plataforma
digital Twitter.
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O método utilizado foi a analise de conteldo, ou seja,

um conjunto de técnicas de andlise de comunicagao visando ob-
ter, por procedimentos sistematicos e objetivos de descricao do
conteldo das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que
permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condic¢bes
de producdo/recepcdo destas mensagens. (BARDIN, 1977, p.42).

Considerando esta definicao a analise do presente estudo foi organiza-
da em observacao e captacao dos tweets nos perfis, tematizacao e categori-
zacao do conteudo e confrontacao e interpretacdao dos dados. Desta forma
a primeira etapa foi construida pela captura dos tweets dos perfis das revis-
tas TPM e Cosmopolitan Brasil, no periodo compreendido entre 29/05/2016
a 16/07/2016, na forma de semanas compostas’. No segundo momento o
conteudo dos tweets foi sendo classificados de acordo com seu contetdo e
receptividade, ou seja, qual o tema e subtema abordados, presenca do au-
tor, presenca de imagens ou audiovisuais, presenca de links externos e que
fossem direcionados para as outras plataformas digitais do veiculo (princi-
palmente o site das revistas) e quantificacdo das curtidas, retweets e com-

partilhamentos, se utilizando da tabela matriz apresentada na tabela 1.
Tabela N° 1: Tabela Matriz
Estratégias de comunicag@o com o target e analise do discurso destas

TITULO ANALISADO
Midia Social Digital: Twitter Periodo de analise: 29/05a 16/07

Meétodo de captura: “print e copia do link do tweet” | Método de periodizaciio: semana composta

Periodo da semana composta / dia da semana Posigdo de publicagdo/ titulo da publicagao

Categoria/Tema

Presengade texto

Presengade imagem

Presengade #

Link externo

Link para a revista

Presengade audiovisual
Ne°de Curtidas
N° de Retweets

N° de Comentarios

Turno da publicagio

Identificagdao do Autor

Fonte: elaboragdo prépria.

A tabela matriz também traz a “identificacao do autor” do texto que
deu origem ao tweet, a identificacdo do “titulo analisado”, neste caso o
Twitter da revista TPM e o da revista Nova Cosmopolitan; o titulo da prdpria
matriz; a identificacdo da ferramenta analisada, o periodo, o dia da sema-
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na e o periodo da semana composta; o turno a publicacdo, bem como as
posicdes das publicacdes sua categoria e tema. Quanto as categorias, pela
prévia analise do conteuddo das revistas, optou-se por destacar a categoria
“‘comportamento” e a “entretenimento”, na qual estas referem-se a conte-
udos relacionados com “cinema, séries, literatura”, “sexo”, “celebridades”,
“beleza”, “moda”, “relacionamentos”, “animais”, “motivacao”, “humor”,
“variedades”, “turismo” e “tecnologia”. Ja a categoria “comportamento”
refere-se a conteudos relacionados a sociedade, ao género e representacao,
violéncia, racismo, celebridades, relacionamento, saude, beleza e questdes
internacionais.

ApOs a categorizacao dos tweets foram analisadas as caracteristicas pre-
sentes para tentar identificar qual o tipo de discurso apresentado, quais as
estratégias de comunicacao mais presentes, para que ao final se identifique
as semelhancas e diferencas entre dois veiculos direcionados para o mesmo
publico, na mesma plataforma digital, que serd apresentada na etapa se-
guinte — a analise.

6 A ANALISE

A partir dos conceitos de cibercultura e ciberespaco, do processo que
envolve o ato de consumo e da evolugao e constante transformacao dos
consumidores é que se desenvolve a analise, dos perfis das revistas Nova-
Cosmopolitan e TPM, a seguir. De acordo com o relato exposto na metodo-
logia, entre os dias 29/05/2016 e 16/07/2016 foram capturados, pelo método
semana composta, 11 tweets da revista TPM, enquanto que a revista Nova
Cosmopolita tweetou 121 vezes, estes eram tweetados entre a 01 hora da
manha e as 23 horas e aqueles eram tweetados no periodo da tarde. A publi-
cacao dos tweets da revista Nova Cosmopolitan pelo seu acompanhamento
é possivel supor que estes foram agendados, ja as publica¢bes da revista
TPM foram em diferentes hordrios e em quantidades menores, pode-se su-
por que ha um social media atuando. Neste sentido a média de tweets apre-
sentada é também bastante significativa, pois a revista TPM tem uma média
de 1,57 tweets a cada sete dias e a revista Nova Cosmopolita tem média de
17,28 tweets, contudo esta média inclui também os 6,62% de conteudo re-
plicado que o perfil apresentou, nestes sete dias de observacdo, enquanto
que o perfil do Twitter da revista TPM nao apresentou nenhuma replicacao,
fatos que indicam a importancia dada a quantidade de publica¢bes em de-
trimento ao ineditismo (este aspecto é considerado em relacdo ao préprio,
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jd que no momento comunicacional e no segmento de atuacao da revista
o conteuldo inédito é efémero) e relevancia do contetddo no cotidiano dos
seguidores.

Quanto ao conteudo publicado observou-se que os temas coletivos, li-
gados aos géneros (principalmente o feminino) e que abordam temas que
visam esclarecer e melhor o convivio em sociedade sao destacados nas pu-
blicacbes do Twitter da revista TPM, reafirmando o seu posicionamento:
“[...] @ Tpm traz os temas e debates mais instigantes do universo femini-
no por meio de matérias que expressam o dia a dia das mulheres que nao
se viam refletidas nas paginas das revistas femininas convencionais” (TPM,
2016), (ja mencionado na apresentacao dos perfis).

A porcentagem identificada, nos temas, é de 82% para as publicacbes
referentes a comportamentos sociais e apenas 18% relacionados ao entrete-
nimento, nesse sentido as categorias mais expressivas publicadas sao as se-
guintes: relacionamento e celebridades;no entanto a categoria “relaciona-
mento” esta muito mais relacionada a questao do individuo lidar com fato
de que é necessario momentos de solidao (segundo Milly Lacombe, a auto-
ra do texto)™ e com os aspectos negativos da maternidade”, do que com as
questdes ligadas com as dinamicas dos relacionamentos entre casais, como

se pode observar no grafico 1 a seguir.
Grafico N° 1: TPM - Categorias
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Fonte: elaboracdo prépria.

Ja na categoria “celebridades”, as publicacbes sao a respeito de Clarice
Falcao™ e Jucara Marcal®, a primeira € humorista, atriz e cantora, com gran-
de audiéncia na plataforma audiovisual digital - YouTube, via Porta dos Fun-
dos; e a segunda, também é cantora, além de ser ativista social e integrante
do grupo MetaMeta*. Diante destas breves apresentacdes pode-se obser-
var que as “celebridades” com espaco nas publica¢des da revista, sao aque-
las que estdo relativamente distantes das midias tradicionais e dos grandes
veiculos de comunicacao. Contudo os tweets da revista Nova Cosmopoli-
tan abordam temas individuais, que visam desenvolver o seguidor/usudrio
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nos niveis estabelecidos pela teoria de Maslow, principalmente nos niveis
de pertinéncia e afeto, de estima e de auto-realizagdo, pois seu conteudo é
voltado para exposi¢ao de orientac¢bes para desenvolver relacionamentos
amorosos e varias formas de se obter prazer fisico e sexual, como se pode
acompanhar no grafico 2.

No que se refere a publicagao dos temas a porcentagem identificada
entre “comportamento” e “entretenimento”, foi de 31% para 69%, respecti-
vamente. Sendo assim a contraposicao de conteudo entre as revistas femi-
ninas se apresenta de forma clara e objetiva, pois nesta, em contrapartida
ao darevista TPM, ha a predominancia de conteudos relacionados ao entre-
tenimento (69%) e a individualidade. E dentro do tema “entretenimento”,
ha a predominancia de cinco categorias: “celebridades”, “sexo”, “beleza”,
“cinema, séries e literatura” e “humor”, respectivamente; indicado no gra-
fico 2.

Grafico N° 2: Nova Cosmopolitan - Categorias

Nova Cosmopolitan - Categorias
23

Fonte: elaboracao prépria.

Ainda sobre as categorias percebe-se que as “celebridades” com ex-
pressiva exposicao sao aquelas que tém visibilidade, também nas midias
tradicionais como TV, tais como Caua Reymond e Duquesa Kate e sua fami-
lia. J3 a categoria “sexo” refere-se a posi¢des no ato sexual, na maior parte
de suas publica¢bes; considerando a categoria “beleza”, esta faz referéncia
a cosméticos, técnicas de maquiagem, cortes de cabelo, conteddos nestas
esferas.Quanto a “cinema, séries e literatura” faz referéncia, bem como o
titulo ja diz, a personagens femininas de filmes, a casais famosos das séries
de TV e de filmes, reestreias de sérias da TV por assinatura, lancamentos de
livros de contetdo adultos; e quanto a categoria “humor” sao expostos os
““cards” com situacdes do cotidiano abordadas com humor, por exemplo, a
figura 3 e 4.

Figura® N° 3 e 4: Cards — entretenimento/humor
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Fonte: Twitter Nova Cosmopolitan, 2016

Também é interessante destacar as publicagbes com mensagens moti-
vacionais, que correspondem a 5% das publicacdes, apresentadas em forma
de “cards”, por exemplo as figuras 5 e 6, a seguir. Nessas observa-se o em-
prego da #simvcpode, como um marcador de mensagem de apoio a mudan-
cas nas vidas de suas leitoras, reproducao de discursos de jovens ativistas
dos direitos femininos e a reafirmacdo do posicionamento “sisterhood” (ja
mencionado), que expde a necessidade e 0 movimento cultural de assistén-

cia e incentivo entre as mulheres.
Figura> N° 5 e 6: Cards — entretenimento/motivacional

e COSMopolitan Brasil 13 m

Mostre sua capacidade sem se questionar!
#simvcpode

Sua vida vai melhorar #simvcpode

“MULHERES
NUNCA DEVERIAM TER
MEDO DE SER
ESPERTAS DEMAIS”,
EMMA WATSON

B Tole[LF-F |8
Fonte: Twitter Nova Cosmopolitan
Quanto as curtidas, retweets e comentarios observou-se no perfil da re-

vista, que todos os 11 tweets publicados tiveram pelo menos duas formas de
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interacdo, ou seja, ou eles eram curtidos e retweetados, ou eram retweeta-
dos e comentados e em alguns casos eles eram curtidos, compartilhados e
comentados, totalizando 183 intera¢des. Destas 2% foram comentarios, 24%
retweets e 74% foram curtidas.

Dentro destas interacdes as categorias e temas que se destacaram nos
comentarios foram “celebridade” e “relacionamento”, sendo que o primei-
ro foi o tweet sobre Jucara Marcal e o segundo de autoria de Milly Lacom-
be, uma das colaboradoras da revista. E dentro dos 82% de contetildo com
a tematica de comportamento as categorias mais curtidas foram respecti-
vamente relacionamento, celebridade, beleza, e racismo, como podem ser
observadas no grafico a seguir.

Grafico N° 3: TPM - Curtidas por categoria

TPM - Curtidas por categorias
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Fonte: Elaboragdo prépria

Considerando que as publica¢des relativas a relacionamentos, a pri-
meira refere-se a necessidade de algumas pessoas estarem sempre em um
relacionamento e a segunda trata do relacionamento das maes com suas
maternidades; as publica¢bes categorizadas como celebridade, referem-
-se as cantoras Jucara Marcal e Clarice Falcdo, como ja mencionados; e a
publicacdo com 22% de curtidas refere-se a noticia amplamente divulgada
nos meios, sobre a cantora Alicia Keys* que anunciou que reduziria o uso
de cosméticos, principalmente maquiagem em contraposicao a “ditadura
da beleza”, este pronunciamento também foi publicado no perfil da revista
Nova Cosmopolitan e esta entre os tweets com maior interagao como sera
exposto no decorrer do texto. Quanto aos retweets o grafico (4) do perfil da
revista TPM ficou da seguinte forma:

Grafico N° 4: TPM - Retweets por categoria
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TPM - Retweets por categorias
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Fonte: Elaboracdo prépria

Foi possivel perceber que os conteudos retweetados diferem-se um
pouco aos mais curtidos, pois a categoria em segundo lugar é “violéncia’*,
e esta publicacao referiu-se a discussao sobre o assédio sofrido por jornalis-
tas mulheres, escrito por Nina Lemos, outra colaboradora da revista.

No perfil da revista Nova Cosmopolitan, as interacdes percebidas foram
curtidas e retweets, ndo havendo comentarios dos seguidores nas publica-
cOes, também foi identificado na analise das publica¢bes que 17% das intera-
cOes foram retweets e 83% foram curtidas.

As 83% de publicacdes curtidas compreendiam todas as categorias, mas
as cinco categorias mais curtidas foram celebridades, humor e sexo, motiva-
cao e cinema, séries e literatura, dados que se aproximam das porcentagens
encontradas no grafico 5, que expde da publicacao das categorias no perfil
da Nova Cosmopolitan.

Grafico N° 5: Nova Cosmopolitan — Curtidas por categoria

Nova Cosmopolitan - Curtidas por categorias

Fonte: Elaboracdo prépria
Em relacao ao grafico que apresenta a porcentagem dos retweets por
categoria observa-se que aquelas categorias mais curtidas ndo necessaria-
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mente sdao as mais retweetadas, como demonstra o grafico 6:

Grafico N° 6: Nova Cosmopolitan — Curtidas por categoria

Nova Cosmopolitan - Retweets por categorias
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Fonte: Elaboracao prépria

Pois a categoria “humor”, que tem 13% das curtidas das publicacdes, no
grafico anterior ocupa o primeiro lugar neste grafico, com 28%; e a “moti-
vacional” que tem 11% das curtidas, aumenta sua porcentagem para 17% dos
retweets, enquanto que “celebridades” de 19% de curtidas passa para 15%
de retweets, revelando que os seguidores consideram o humor passivel de
compartilhamento em detrimento as publicacdes sobre celebridades.

O presente estudo pode ser base para muitas outras indagacdes, como
por exemplo, quem sdo os seguidores que curtem, compartilham e comen-
tam estas publicacdes, mas aqui destaca-se somente a figura de Sara Cace-
res (@SaraCaceresB), esta pode ser considerada como uma conhecedora
ou profissional, ou de comunidade, além de uma influenciadora, ja que a
maior parte das publicacdes que foram curtidas no periodo analisado ela
era um dos individuos participantes.Tal forma de participacao nao foi ob-
servada nas publicac6es da TPM, por isso pode-se considerar que este perfil
é um integrante da equipe de midia do veiculo. Portanto observou-se nos
perfis das revistas que apesar do publico de interesse ser muito préximo, as
estratégias e conteudo publicado sao bem distintos, focando em temas e
categorias semelhantes, mas conduzidas para esferas de relacionamento di-
ferentes. Na etapa final deste estudo serd apresentada algumas considera-
coes relevantes para o melhor entendimento das distin¢des e semelhancas
entre os perfis das revistas femininas.

l”

7 CONSIDERACOES FINAIS

Neste momento do texto serd retomado seus objetivos e feito algumas
consideracdes conclusivas a respeito dos perfis expostos, inicia-se com a
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identificacao dos publicos. Como pode ser observar no sexto item deste tra-
balho os targets tanto da revista TPM, quanto da revista Nova Cosmopoli-
tan sao predominantemente femininos, tem também a mesma faixa etaria,
entre 0s 20 e 45 anos e a mesma escolaridade, além disso consomem a in-
ternet sete dias por semana, na sua maioria como meio de informacao e
entretenimento, neste sentido percebe-se a transformacao tanto dos habi-
tos de consumo, quanto do ambiente de consumo. Estes dois movimentos
socioculturais e tecnoldgicos reafirmam tanto o pensamento de “sociedade
midiatizada” de Fausto Neto (2005, p.10), citado no segundo tdépico deste
artigo, como a alteracdo nos estilos de vida percebidos por Karsaklian (2014,
p.132) e a Teoria de Maslow, também apresentada por esta autora. Pois as
leitoras identificadas como target dos perfis das revistas estudas podem ser
inseridas a partir do terceiro nivel (necessidade de pertinéncia e afeto) até o
topo da piramide (necessidade de auto-realizacdo) percepcao resultada da
analise dos dados disponibilizados pelas midias, pela pesquisa de consumo
de midias no Brasil e pelo conteddo dos tweets das revistas; e a alteracao
no estilo de vida € percebida pela dualidade no ambiente de consumo, antes
exclusiva do off-line e atualmente dividida entre este e o on-line, entre tan-
tas outras formas de consumo.

Quanto as estratégias, e considerando o ambiente de consumo que se
apresenta atualmente, pode-se identificar a presenca digital como uma es-
tratégia comunicacional. Esta presenca se da pelos perfis em varios sites
de redes sociais digitais, como por exemplo, o Facebook, o Instagram, seu
proprio sitio e o Twitter, base deste estudo. Mais precisamente quanto a
presenca digital dos perfis estudados, no Twitter, se identifica a existéncia
das revistas femininas desde 2008, a Nova Cosmopolitan desde fevereiro e a
TPM desde setembro. Quanto a atracao pode-se considerar que as revistas
mantém estratégias distintas de atracdo, pois a TPM € voltada para conteu-
dos coletivos (como ja mencionado) e a Nova Cosmopolitam é direcionada
para conteudos individuais, a primeira se utiliza de imagens, textos e videos,
além de identificar o autor de alguns textos; a segunda se fixa em imagens
e textos, além de nao identificar os autores, posicionando seu conteudo
como editorial. No que se refere aos relacionamentos de forma geral pode-
-se se observar que a revista TPM mantém mais seguidores do que a Nova
Cosmopolitam, mesmo com essa tendo um nimero maior de publicacdes.E
por ultimo tém-se o nivel de engajamento, aquele em que o usudrio/consu-
midor se apropria do conteido da empresa/marca, percebe-se que apesar
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do perfil da revista TPM ter menos publicac6es ha maior engajamento entre
os seguidores. Estas consideracbes serao retomadas na anadlise dos tweets
para melhor identificar as estratégias de comunicacao presentes nas publi-
cagoes.

Outra questao sao os horarios e as frequéncias de publicacao das revis-
tas, o perfil da TPM faz publica¢des na parte da tarde e em média dois por
dia, ja o perfil da Nova Cosmopolitan faz publicacbes o dia inteiro, tendo
em média quinze tweets por dia, esta alta frequéncia nao reflete um alto
engajamento com o conteuddo publicado, como pode se perceber nos grafi-
cos apresentados. A revista TPM tem menos publicacbes, mas recebe, pro-
porcionalmente, mais curtidas, retweets e comentarios, além de ter mais
seguidores que a revista Nova Cosmopolitan, no Twitter, além do tempo
empregado nas paginas ser levemente menor, como ja exposto.

No ambito de se relacionarem com suas leitoras, tanto a TPM, quanto
a Nova Cosmopolitan se deparam com um “novo mercado de informacao
e conhecimento”, segundo Levy (1999, p.32) o ciberespaco, no qual a re-
levancia do conteudo, a abertura do meio para que seus leitores também
possam ser co-produtores de conteudo e os grupos de referéncia e dentro
destes os influenciadores ditam o quao préximo o relacionamento entre o
meio e seu usuario sera prospero. A relevancia do conteddo no cotidiano
dos consumidores ditard a probabilidade do mesmo ser propagado pelos
influenciadores dos grupos de referéncia, neste sentido pode-se concluir
que a relevancia percebida nas publicac6es da TPM é maior do que na Nova
Cosmopolitan, ja que seu contetddo é mais propagado; uma questao que de-
veria ser melhor observada pelo perfil da Nova Cosmopolitan, se as pessoas
leem, porque elas ndo retweetam, mas esta é uma questao para outro estu-
do, com isso uma das possibilidades € o discurso/contetdo das publicacdes,
que sera demonstrado a seguir.

Como ja dito, neste artigo a relevancia do conteudo para o cotidiano do
leitor é muito importante para que haja engajamento, nesta percepcao a
tendéncia do discurso utilizado, também é considerada. Os temas individu-
ais e genéricos abordados pela Nova Cosmopolitan e os temas coletivos e
especificos abordados pela TPM, sdo complementares, mas como estdao em
veiculos distintos afetam leitores distintos, ou seja, apesar de terem a mes-
ma faixa etdria, a mesma escolaridade e a mesma classe social as mulheres
que leem a as duas revistas podem ser pessoas diferentes. Por exemplo, na
Nova Cosmopolitan a necessidade de unidade no discurso com os titulos
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mundiais, faz com suas publica¢cdes, em alguns casos, sejam replicacdes das
revistas Cosmopolitan,de outros paises, fato que pode nao traduzir o coti-
diano das consumidoras brasileiras. Neste aspecto os temas e as categorias
até podem ser considerados os mesmos, mas o discurso das revistas sao
distintos, e direcionados para esferas complementares do cotidiano, pois
o relacionamento individual que trata a revista Nova Cosmopolitan, inter-
fere no relacionamento coletivo que aborda a revista TPM, por exemplo,
mas também buscam persuadir, basicamente, 0 mesmo publico, com visdes
dispar da sociedade. Portanto, os perfis das revistas possibilitam leituras re-
levantes em fases distintas do cotidiano de seus consumidores, as estraté-
gias de comunicacao, se o objetivo for o aumento dos seguidores, na revista
TPM estd em conformidade com seu posicionamento, contudo o da Nova
Cosmopolitan pode ser revisto e alterado, principalmente na frequéncia e
no conteudo das publicacdes, movimentos acessiveis ja que a ferramenta
de comunicacao Twitter possibilita pesquisas sobre seus usuarios, com in-
formacgdes especificas, ocasionando comunica¢bes mais direcionadas, por
exemplo.
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JACKS, 2006).

2 “As estratégias comunicacionais sao 0 modo como os emissores/receptores constroem
e dispoem efeitos de sentido na cadeia de comunicacao” (BALDISSERA, 2001, p.3).

3 “conceito que o consumidor tem de si ou que gostaria de ter” (KARSAKLIN, p.23/24,
2014).

+“processo dinamico pelo qual aquele que percebe atribui um significado a matérias bru-
tas oriundas do meio ambiente” (KARSAKLIN, p.47, 2014).

5 Motivacdo (KARSAKLIN, p.23/24, 2014) “estd relacionada ao equilibrio psicoldgico do in-
dividuo, pois a descoberta de uma necessidade leva o individuo a uma situag¢ao de descon-
forto, por isso ele tem motivacao suficiente para procurar uma solu¢do que possibilite o
retorno a seu estado de equilibrio”.

¢ Karasinski, Lucas. Qual a origem e o significado por trds do nome das principais tecnolo-
gias do mercado?TecMundo. 2009. <http://www.tecmundo.com.br/toshiba/2790-qual-a-
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cado-.htm>. Acesso em 14 jul. 2016.
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gares da plataforma e sdo visivelmente marcados como texto "Promovido".”(TWITTER,
2016, online).
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vez que entra no seu site ou rede social digital.
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