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RESUMO

O presente estudo busca conhecer qual o posicionamento da revista IstoE
Platinum no mercado editorial brasileiro e como a revista se relaciona com o luxo
nesse contexto. Ainda, procura saber quais as perspectivas de crescimento para a
publicacao. Para tanto, sao feitas explanagdes sobre 0 que € abordado pela revista,
anadlises das principais matérias e levantamento da concorréncia. Dentro da
metodologia, destaca-se a analise de conteudo para quem a revista se comunica e
como. Ao fim, percebe-se, preliminarmente, que a revista esta bem situada no
mercado para o qual ela se propde a integrar e dirigir devido as altas tiragens e
conteudos relevantes e interessantes para os leitores-alvo. Ao mesmo tempo, para a
autora deste trabalho, a mudanca na periodicidade — de bimestral para trimestral —,
indica que houve uma opgdo em se reduzir a produgdo e, consequentemente,

custos.

Palavras-chave: Revista. Luxo. Mercado. IstoE Platinum. Editora Trés.
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1 Introducgao

O mercado editorial de revistas no Brasil, em 2012, contou com 5.913 titulos,
de 336 diferentes editoras, a disposicdo e a procura de leitores, segundo a
Associacdo Nacional de Editores de Revistas (Aner). Ao todo, apenas no ano
passado, foram vendidos 412 milhdes de exemplares em mais de 23 mil pontos de
venda espalhados pelo pais.

Ha revistas para todos os gostos. Desde noticias em geral até como pescar,
desde carros até flores, desde arquitetura até histéria, desde bicicletas até
tecnologia, desde moda até profissdes e cargos especificos, como delegados da
Policia Federal.

Dentre tantas opg¢des, como escolher uma para ser a predileta ou, pelo
menos, lida? Como saber que aquele titulo especifico tem a ver com vocé e atende
aos seus desejos? E preciso explorar bem e conhecer o que se vai ler. O mesmo
vale para quem faz as revistas. Como saber que ha espa¢o no mercado para certo
assunto? Quem sao meus leitores? Qual sera a longevidade da minha publicagdo?
Como ela deve ser?

Com certeza, responder essas perguntas nao é facil. E preciso um casamento
entre a revista e o leitor. Como numa relagdo, ha o compromisso ao longo prazo em
troca de afetuosidade e seguranca. Para a jornalista Fatima Ali, “boas revistas —
como nenhum outro meio — estabelecem um clima de intimidade e amizade,
inspiram lealdade e afeto”. Deve-se sempre ter em mente o leitor para manter uma
sintonia. Afinal, invariavelmente, é ele quem compra e sustenta a publicacéo.

Nesse caso, o objeto de estudo é a revista IstoE Platinum, da Editora Trés.
Especialmente, como ela se enquadra e se posiciona no mercado editorial brasileiro.

A IstoE Platinum é uma publicagéo trimestral que apresenta as novidades no
mundo do luxo por meio de entrevistas com personalidades do meio, reportagens
que abordam produtos de qualidade e alto preco, ensaios fotograficos exuberantes e
matérias de servigos exclusivos.

Primeiramente, serdo explanados os motivos pelos quais essa analise da
revista se mostra relevante e importante para a academia brasileira de Jornalismo.
Para ficar apenas em um, pode-se citar a curiosa existéncia da Platinum como um
titulo voltado para uma parcela abastada da populagédo enquanto que, segundo o

Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (Ipea), em 2012, a desigualdade no Brasil
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permanecia entre as 15 maiores do mundo. Por que o fato de a IstoE Platinum ser
uma das unicas revistas voltada para produtos e servicos de luxo no Brasil, sendo
feita no pais para brasileiros?

A seguir, sera mostrado o que se pretende com este trabalho, o que se
espera descobrir ao decorrer do mesmo e quais questionamentos especificos devem
ser respondidos ao final da pesquisa. Por exemplo, algumas questdes perseguidas
foram: como é o mercado editorial de luxo brasileiro? Qual a linha editorial adotada
pela Platinum? Como o luxo se insere na revista?

A fundamentacgéao tedrica se faz presente especialmente relacionada a edi¢éao
de publicag¢des, ao luxo e ao proprio desejo que ele cria na sociedade de consumo.
Os métodos cientificos para que tudo isso se tornasse realidade esta explicitado na
parte da metodologia.

A partir deste momento, entra-se no desenvolvimento em si da monografia
comegando com o surgimento da revista e a chegada e historia dela no pais.
Posteriormente, adentra-se num panorama do mercado editorial brasileiro para que
o leitor possa se situar melhor no contexto em que a Platinum esta inserida. Mostra-
se quais as revistas de maior circulagéo e indices de tiragens do pais, dentre outras
informacgdes. A préxima etapa aborda o fendmeno da segmentacao de publico das
revistas, juntamente com os beneficios e perigos envolvidos. A concorréncia da
IstoE Platinum n&o fica de fora com uma breve andlise e comparagdo das
publicagdes.

Chega-se, pois, ao principal objeto de estudo, a IstoE Platinum. Faz-se uma
apresentacdo da revista com dados fornecidos pela propria Editora Trés, cuja
histéria também é revisitada. O luxo, como item intrinseco ao objeto de estudo, vira
peca fundamental para entender o estilo da revista. Portanto, a historia, presenca no
mundo atual, importancia e o conceito deste detalhe aparentemente banal e futil,
mas essencial na forma como nos relacionamos com outros na vida social e
material, ganham um espacgo so seus.

Uma analise das reportagens de capa de duas edi¢des da IstoE Platinum vem
em seguida para a avaliacdo, observacdo e comparagdo dos conteudos e
reportagens em destaque. Com o procedimento, espera-se destrinchar a revista a
fim de revelar o que esta por tras da edicdo de cada exemplar, como isso atinge o

leitor e atende as expectativas.



Obviamente, as pessoas que fazem, e fizeram, a IstoE Platinum s&o
personagens principais para desbravar como funciona o dia a dia da redagdo em
Sao Paulo, como séo produzidos os textos e as fotos, quais os acertos e erros
considerados, quais as perspectivas da prépria equipe para a revista. Para tanto,
pela disponibilidade e relevancia, uma ex-reporter foi alvo de entrevista, que pode
ser acessada no apéndice deste trabalho.

Por fim, chega-se as conclusdes preliminares, como resultado de todo esse
esforco, que tentam, de alguma maneira, responder ao objetivo geral e aos objetivos
especificos ja explicitados. Preliminares sim, porque a autora acredita que jamais é

possivel saber de tudo, por mais que um dedicado trabalho tenha sido realizado.
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2 Justificativa

A revista IstoE Platinum, como ja dito, & uma publicacdo voltada para a
populacdo consumidora de produtos e servigos de luxo. Sabe-se que a maioria dos
brasileiros ndo tem condicbes de comprar o que nela esta noticiado, como reldgios
de R$ 2,6 milhdes. Entdo, por que estuda-la? Na visdo da autora deste trabalho, é
justamente nesse ponto em que reside o principal motivo de ela ser analisada e
dissecada.

Apesar da persisténcia das grandes desigualdades sociais no Brasil, a
populacédo teve um grande incremento na renda na ultima década. Segundo o
Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (Ipea), no periodo compreendido entre
2001 e 2011, a parcela dos 10% mais pobres tiveram um crescimento de renda
acumulado de 91%. Ja a porgdo da populagdo mais rica teve um incremento de
16,6% na renda acumulada no mesmo periodo.

A renda do trabalhador brasileiro inclusive, cresce mais do que a média
mundial desde 2006 de acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) e da Organizacao Internacional do Trabalho (OIT). Ao mesmo tempo, desde
2003, a economia cresceu todos os anos até 2011 com uma taxa acumulada de
40,7%. Nesse periodo a taxa de crescimento do Produto Interno Bruto (PIB) per
capita acumulada foi de 27,7%.

De acordo com um estudo da MCF Consultoria, companhia brasileira
especializada no mercado de luxo, em 2010, esse nicho da economia obteve um
faturamento de R$ 15,7 bilhGes no pais. Para 2013, a empresa projeta que serdo R$
23,5 bilhdes em lucros.

Em relacdo a populacdo consumidora de alto luxo, o Brasil contava com
137.678 milionarios em 2010, contra 80.129 em 2008, segundo levantamento feito
pelo banco Haliwell, focado em grandes investidores e rendas. Sao considerados
milionarios, para efeito de pesquisa, individuos que tenham, ao menos, US$ 1
milh&o disponivel para gastar com itens ndo essenciais.

Desta forma, é possivel perceber que ha um grande mercado editorial
segmentado a ser explorado, ha muitas pessoas em busca de uma publicagdo que
fale sobre o seu estilo de vida, de consumo e de pensamento. Assim, é de se
esperar que se tenha uma revista que mostre e discurse sobre os produtos e

servigos utilizados pelos milionarios brasileiros.
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Ressalta-se que neste estudo da IstoE Platinum, a tdo comentada “nova
classe média” nao deve ser considerada, pois seus rendimentos estao
absolutamente longe de possibilitd-la consumir os produtos e servigos expostos na
revista. Segundo a Secretaria de Assuntos Estratégicos da Presidéncia da
Republica, esta incluido na classe média familias de rendimento mensal per capita
de R$ 300 a R$ 1 mil.

A revista IstoE Platinum nao é Unica no pais voltada a populagdo de altissima
renda. Outras publicagbes sdo a Go Where, Robb Report Brasil e Wish Report.
Entretanto, a Platinum foi escolhida também por ser a de maior tiragem por edigéo -
em média, 100 mil unidades.

Além disso, ela foi criada pela terceira maior editora nacional, a Editora Trés,
e se volta aos gostos e questionamentos da classe alta brasileira, tanto na

abordagem quanto na linguagem jornalistica.
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3 Hipotese de trabalho

O mercado de luxo vem crescendo no Brasil e a revista IstoE Platinum surgiu
para ocupar um espago de publicagcbes voltadas a parcela da populagédo
consumidora de produtos de alto valor.

Para Lipovetsky e Roux (2005), o luxo n&o fica limitado ao consumo
individual, ele precisa ser externalizado e comentado em menor ou maior grau. Eles
afirmam que “o processo de subjetivagdo do luxo ndo se limita as praticas de
consumo, exprime-se até nas maneiras de falar dele e de o definir’. Enfim, é preciso

uma revista que acompanhe e satisfaca as necessidades desses milionarios.

3. 1 Pergunta-problema

Como a revista IstoE Platinum se insere no contexto editorial de publicacées

brasileiras?

3. 2 Objetivo geral

O objetivo deste trabalho & conhecer como a revista IstoE Platinum se insere
dentro do contexto do mercado editorial brasileiro. Saber como, dentre tantas

publicagdes disponiveis, ela se insere na conjuntura atual.

3. 3 Objetivos especificos

Entender como a IstoE Platinum se insere no mercado editorial brasileiro é o
principal objetivo. Entretanto, ha outras questdes mais especificas a serem
levantadas e respostas a serem procuradas durante esse trabalho. Assim, ao
decorrer da pesquisa, se tentara descobrir como a revista se comporta na demanda
do mercado editorial brasileiro.

Como nao poderia deixar de ser em um Trabalho de Conclusédo de Curso de
Jornalismo, uma analise da linha editorial sera realizada para saber como a
publicagdo se enquadra jornalisticamente. Como sé&o feitas as matérias? O qué elas
abordam? Qual o comprimento das mesmas? As fotos retratam e complementam o

texto? O que elas mostram? Qual a estética delas?
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Para tanto, a questao da inser¢céo do luxo nesse contexto vai ser questionada.
Afinal, ele é o pilar sobre o qual a revista se sustenta. Sera procurado saber como
ele atua na revista e a fundamenta. O que ha por tras desse mundo e conceitos?
Como a fala do luxo na publicacdo exerce poder na mente das pessoas?

De nada adianta se desdobrar sobre a IstoE Platinum sem ter em mente o
futuro dela. Desta maneira, sera observado como anda e para onde vai o mercado
editorial brasileiro, ainda mais com a extingdo de publicacdes segmentadas. Qual o

potencial de crescimento da IstoE Platinum?
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4 Fundamentacao teodrica

Presente em toda a histéria da humanidade, na forma de apresentacéo
pessoal, simbolicamente ancestral, individual, social ou como conjunto de codigos, o
luxo perpassa geragdes, anseios e necessidades.

Para o sociologo francés Jean Baudrillard (1970), “a nogédo de necessidade &
solidaria com a de bem-estar, na mitica de igualdade”. Porém, essa igualdade sera
apenas frente ao valor de uso de bens e servicos. Com a evolu¢cado do poder de
compra, alguns modelos de consumo podem ser mimetizados mais facilmente, ao
mesmo tempo gerando uma tensdo e reserva entre classes sociais distintas,
diferenca que a IstoE Platinum nao tem vergonha nem pretensao de ocultar.

As necessidades podem ser classificadas em mais indispensaveis, ou bens
inferiores, para as menos indispensaveis, até as quase supérfluas, os bens
superiores. Elas ndo sao assim estabelecidas naturalmente. Segundo Baudrillard, "a
verdade ndo € que as necessidades sao fruto da producédo, mas que o sistema das
necessidades é produto do sistema de producgao”.

Dentro dessa idealizagdo, o psicossociologo francés Michel Richard (1980),
acredita que as necessidades se justificam por trés motivacdes: de
identificar/distinguir do resto das pessoas, resguardar desejos e projetar as fantasias
pessoais na sociedade pela qual a pessoa € circundada.

Para consolidar a utilizagdo do luxo nessa diferenca entre classes sociais e
estar a par dele, porém, é preciso ter alguma fonte de informacéo. Surge, entdo, no
caso, a revista IstoE Platinum como meio de comunicacdo para transmitir & parcela
abastada da populacdo os conceitos, habitos e produtos disponiveis para consumo
desse universo.

A jornalista Marilia Scalzo (2013) defende que as revistas “cobrem funcdes
culturais mais complexas que a simples transmissao de noticias. Entretém, trazem
reflexdo, concentragéo e experiéncia de leitura”. Scalzo inclusive comenta que o
jornalista Harold Hayes, ex-editor da revista norte-americana Esquire, afirmava que
as revistas de sucesso precisam “erigir um mito no qual seus leitores acreditem”.

Por outro lado, a revista ndo pode apenas se impor. Com a ajuda de
pesquisas quantitativas e qualitativas de mercado, os leitores sao definidos, mas ha

o risco de ele ndo ser exatamente o esperado nem tao receptivo ao conteudo
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publicado. Na percepgao da jornalista e editora Fatima Ali (2009), os leitores mudam
e € essencial acompanha-los.

Assim, é possivel perceber a relacdo entre o luxo e a existéncia de uma
publicagdo que o comente e perpetue. Por mais que o luxo seja parte de um mundo

restrito a maioria da populag&o, um precisa do outro para se alimentar e sobreviver.
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5 Metodologia

A fim de poder observar, explorar e entender melhor o objeto de pesquisa, a
IstoE Platinum, e para responder a pergunta-problema desenvolvida, foram usados
0s seguintes métodos e técnicas de pesquisa: observacdo simples, analise de
conteudo, entrevista semiaberta e revisédo de literatura.

A observacgao simples, de acordo com o sociélogo e pedagogo Anténio Carlos
Gil (1999), determina que o pesquisador fique de fora da situagéo ou circunstancia
de estudo para observar os fatos de maneira espontanea. A fim de sistematizar o
percebido, faz-se um processo de analise e interpretagédo a ser utilizado ao longo do
trabalho de pesquisa.

Ela foi escolhida como parte da metodologia porque permite um acumulo de
conhecimento e uma exploragédo melhor e subjetiva de varios pontos do tema, no
caso a IstoE Platinum. Este modelo de observacdo se fez na forma de estudos e
reflexdes de informacdes de conhecimento publico da revista e usada na percepcgao
da mudanca da periodicidade da revista, da problematica dela na imprensa e em
textos publicados ao decorrer da elaboragédo da monografia.

Ja a analise de conteudo pretende investigar “fenédmenos simbdlicos por meio
de varias técnicas de pesquisa”, segundo o jornalista Wilson Corréa (2005, p.280).
Ela vai atuar por meio da inferéncia (dedugdo de maneira légica) que, na pratica,
para o autor, € um processo pelo qual se extrai informagdes sobre aspectos latentes
da mensagem analisada. Pode-se citar, como exemplo, para um melhor
esclarecimento da analise, quais as intengdes da revista por tras das reportagens e
imagens? A que ponto as fotos veiculadas sdo homogéneas? Como a matéria é
normalmente desmembrada?

Dentro da analise de conteudo foram utilizadas a analise de avaliagdo, que
mede as atitudes do locutor em relacdo aos objetivos de que fala, e a analise de
contingéncia, ou associativa, que estuda como palavras, temas e imagens estédo
organizados entre si. Enfim, qual o sentido de estarem associados.

Essa forma de analise nos permite dissecar o qué, como, porqué e para quem
a revista transmite suas informacdes e, em ultima instancia, existe. Esse método foi
essencial para a elaboragao desta pesquisa ao permitir a analise e entendimento da
diagramacdo, dos produtos presentes, das fotos escolhidas, das propagandas

veiculadas e da maneira como as matérias foram escritas. A analise de conteudo é
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que vai nos permitir entender o que € e como ¢ feita a Platinum, para tentarmos
chegar em seu posicionamento no mercado editorial brasileiro, o principal objetivo
deste trabalho.

O planejamento e alinhamento destes itens n&o sao feitos de forma aleatéria,
muito menos sem raz&o, porque o titulo tem de sempre andar em conformidade com
0 publico-alvo. A analise de conteudo foi considerada o melhor modo de se perceber
como a revista é esquematizada e formulada para atingir harmoniosamente os
habitos, desejos e as condutas dos leitores. Por exemplo, de que maneira as marcas
citadas em reportagens e indica¢des de viagens vao ao encontro das preferéncias
dos clientes. Assim, pode-se considerar que a analise de conteudo se constituiu
como um dos mais importantes métodos para este trabalho.

A entrevista semiaberta € formada por um questionario de, normalmente, até
sete perguntas abertas com subitens entre elas para aprofundar o objeto de estudo.
Segundo o jornalista e relagdes-publicas Jorge Duarte (2005), essa técnica
consegue unir a flexibilidade da ndo estruturacéo rigida com um roteiro de controle.

O modelo semiaberto foi escolhido justamente por causa das maneiras e
possibilidades que oferece para suprir a necessidade do contato com os
responsaveis pela revista e obter mais informagdes sobre como funciona a producgéo
e redacao da mesma. As perguntas foram subjetivas e personalizadas, na forma de
um questionario, para uma ex-reporter da IstoE Platinum, sendo que todas foram
enviadas por e-mail. A escolha da profissional selecionada se deu a partir da
potencial contribuicdo que poderia dar ao trabalho, relevancia do cargo ocupado e
disponibilidade de responder o questionario. A listagem de todas as perguntas e
respostas pode ser encontrada no apéndice desta monografia (apéndice A).

A pesquisa bibliografica € um processo que pretende identificar bibliografias
ja existentes sobre determinado assunto, selecionar esse material e conhecer, por
meio da leitura, os dados presentes para que sejam utilizados em um trabalho
académico. Para a biblioteconomista brasileira Ida Regina Chitto Stumpf (2005, p.
52), a revisao da literatura evita que se despenda tempo em problemas de solugdes
ja encontradas. A estudiosa ainda ressalta que ela “é uma atividade continua e
constante em todo o trabalho académico e de pesquisa, iniciando com a formulagao
do problema e/ou objetivos do estudo e indo até a analise dos resultados”.

Para saber o que ja foi estudado, registrado, formulado e publicado sobre o

mercado editorial brasileiro e os temas correlatos a IstoE Platinum, além de
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substanciar conceitos e argumentacbes desenvolvidos ao longo da pesquisa, foi
preciso uma revisao da literatura constante da bibliografia. No caso, ela € composta,
especialmente, de livros que abordam o mercado editorial brasileiro, a editoracéo de
revistas, o luxo e a moda para entender a histéria e os comportamentos desses
universos intrinsecos a IstoE Platinum.

Em seguida realizou-se um levantamento de dados estatisticos de
associagbes do setor de revistas para tornar possivel os estudos sobre o mercado
editorial brasileiro, em que o objeto de pesquisa se encontra. Dados econémicos da
populacéo brasileira foram incluidos, pois o posicionamento da classe A no pais é
imprescindivel para o entendimento da criacdo e perspectivas da revista IstoE
Platinum.
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6 Desenvolvimento

6. 1 Mercado editorial brasileiro

Com fins de entretenimento e de disseminacdo de cultura a um prego mais
baixo do que livros, publicagbes com um numero relativo de paginas e informacdes
de interesse geral foram criadas. Em todo o mundo, a revista, que surgiu em 1663
na Alemanha, conseguiu ganhar as pessoas a partir do século XIX com a melhora
no nivel de educacéo das classes média e baixa, urbanizagao e industrializagéo.

Vale dizer que a revista norte-americana Fortune, de 1930 e até hoje em
circulagéo, foi concebida para ser uma publicagdo quinzenal que abordasse o
mundo do luxo. Entretanto, no inicio, ela ndo obteve sucesso, pois a Bolsa de
Valores de Nova York havia acabado de quebrar. Apds ser reformulada e virar uma
revista mais de negocios e economia, conseguiu permanecer no mercado.

Ha divergéncias ao se afirmar qual foi a primeira revista do Brasil. A jornalista
Fatima Ali, por exemplo, considera o Correio Braziliense, também conhecido por
Armazém Literario, de 1808 a 1822, com 120 paginas, como a primeira revista
brasileira. Porém, ele era escrito, editado, impresso e publicado mensalmente na
Inglaterra por causa do exilio de seu fundador, o José Hipdlito da Costa. Ja As
variedades, publicada em 1812, também é considerada como a primeira revista do
Brasil por outros estudiosos e, inclusive, pela Editora Abril.

A precursora de revistas femininas no pais foi a O espelho diamantino, de
1827 a 1828, dedicada a literatura, artes e moda. Na década seguinte, outras foram
criadas como o Espelho das Brasileiras, de 1931, e Correio das Modas, de 1852. Ja
a revista que introduziu questdes literarias mais a fundo e, inclusive, publicou o
primeiro trabalho de Machado de Assis, foi a Marmota Fluminense, de 1849.

A partir da segunda metade do século XIX, com inspiragbes claras em
publicagdes estrangeira, as revistas comecam a se difundir pelo Brasil, apesar de
nem sempre serem totalmente produzidas ou impressas no pais. As propagandas
dessa época incluiam desde remédios ‘milagrosos’ até vendas de escravos.

Inumeras revistas com todo tipo de informagdo e maneira de transmitir o
conteudo surgiram e, em 2012, segundo a Associacdo Nacional de Editores de
Revistas (Aner), o Brasil contou com 5.913 titulos diferentes de 336 editoras.
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Somente no ano passado, 412,9 milhdes de exemplares foram vendidos em mais de
23 mil pontos de venda pelo pais.

Mesmo assim, a circulacdo em quantidade de exemplares diminuiu desde
2008. Em 2012, 412,9 milhdes de exemplares de revistas circularam no Brasil contra
430,8 milhdes em 2011, 443,5 milhdes em 2010, 423,2 milhdes em 2009 e 413,4
milhées em 2008. Também é percebido, segundo a Aner, que, nesta ultima década,
houve um decréscimo na quantidade de exemplares adquiridos de forma avulsa,
enquanto que o numero de assinaturas cresceu.

As revistas de maior circulagdo semanal no Brasil, ao longo de 2012, séo
Veja, com média de 1.072.222 exemplares; Epoca, com 389.951 unidades; e Caras,
com 367.835 coépias. Em relagdo as mensais, vém Claudia, Nova Escola e
Superinteressante, as Unicas nessa periodicidade na faixa dos 300 mil exemplares
cada.

Um fendbmeno que pode ser percebido no mercado editorial, ndo sé do Brasil,
mas também de todo o mundo, € a da segmentacdo. Essa tendéncia surgiu na
década de 1990 com a necessidade de se tentar personalizar as revistas para cada
leitor. A segmentacao se caracteriza pela opcao de falar com uma parcela muito
especifica de pessoas e modular a revista de forma que ela va atender aos desejos
e as necessidades delas o maximo possivel. Segundo Scalzo (2013), os tipos de
divisdo mais comuns sao por género, idade, geografia e tema.

A IstoE Platinum pode ser considerada uma revista muito bem segmentada.
Ela & voltada especificamente para a populagdo milionaria brasileira e € uma
publicagdo popular apenas em seu nicho.

A vantagem desse fendbmeno € de poder falar melhor a linguagem do leitor,
superar as expectativas criadas de conteudo — ja que se sabe qual € o grupo
consumidor — e fidelizar a pessoa a publicagdo.

Entretanto, nem todas obtém o sucesso necessario para continuar nas ruas e
acabam por ser extintas. Como exemplo, pode-se citar a Bravo, cuja ultima edigao
circulou em agosto deste ano, além de Lola, Gloss e Alfa, todas da Editora Abril. O
risco que se corre na segmentacao € de limitar demais o publico e vender poucos
exemplares a um custo que nao se recupera. Ou, entdo, de concorrer diretamente
com outros titulos que atinjam mais pessoas, dentre eles o publico-alvo estipulado, e

que tém forga suficiente para fazer com que os leitores ndo migrem de revista.
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6. 1. 1 Concorréncia da IstoE Platinum

Dentro das revistas voltadas para o luxo no mercado editorial brasileiro, além,
é claro, da IstoE Platinum, deve-se citar a Robb Report Brasil, Wish Report e a
Go 'Where. Elas podem ser consideradas as concorrentes diretas da Platinum.

A Robb Report Brasil € a versao mensal brasileira da revista premium norte-
americana Robb Report. Ela pode ser considerada a maior concorrente da IstoE
Platinum, tanto pela tiragem (40 mil por més) quanto pelos assuntos abordados em
profundidade. Vale ressaltar que, ao todo, a marca Robb Report esta presente em
nove paises: Estados Unidos, Brasil, Russia, China, india, Turquia, Cingapura,
Espanha e Arabia Saudita.

Dentre as 40 mil unidades impressas por més no pais, somente 10 mil vao
para assinantes. Enquanto isso, 15 mil sdo vendidas em bancas e livrarias ao valor
de R$ 20, oito mil sdo reservadas para distribuicdo gratuita em hotéis de luxo e salas
VIPs de aeroportos em S&o Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia e sete mil para a¢des
promocionais. O espaco para propagandas variam de R$ 19,4 mil a R$ 112,3 mil. A
cada dois meses, a Robb Report Brasil, € acompanhada da Robb Report
Gastronomia gratuitamente.

Produzida pela VB Comunicagédo no pais, segundo a proépria editora, o perfil
de leitores € composto por 83% de homens e 17% de mulheres, sendo 82%
moradores da regido Sudeste, 6% da Sul e 2% da Centro-Oeste. Os 10% restantes
sédo das regides Norte e Nordeste. Em relacéo a faixa etaria, 43% dos leitores tém
entre 35 e 44 anos, 37% tém mais de 50 anos e 20% tém de 16 a 34 anos. Ainda de
acordo com a VB Comunicagao, a maioria participa de clubes de golfe, de barcos e
de automéveis, além de frequentar galerias de arte e leilbes.

As reportagens da Robb Report Brasil, se comparadas com as das outras
concorrentes da Platinum, sdo mais completas e aprofundadas. Por exemplo, na
edicdo de setembro da revista, o destaque foi para o evento ‘Car of the year’, que
reune o publico classe A em um condominio de luxo em Braganca Paulista para
eleger os melhores carros do ano. Apenas essa matéria teve 15 paginas.

Outro destaque da edic&o vai para a reportagem de viagem sobre a Turquia,
com seis paginas e meia, onde atividades de lazer e gastronomias do pais séo
discutidos com know-how. O restante da revista, de 116 paginas, trata de
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acessorios, relogios e joias, sempre em uma ou duas paginas por produto. E
interessante observar que ela ndo tem um editorial de moda, ao contrario das outras.
A Wish Report € uma revista com periodicidade flutuante da editora de
mesmo nome, baseada em S&o Paulo. Neste ano, foram produzidas quatro edi¢cdes
mensais e quatro bimestrais. Cada edigcédo tem tiragem de 40 mil exemplares, sendo
que 30 mil vao para um ‘mailing VIP’, seis mil sdo vendidos em bancas e livrarias
selecionadas, inclusive nos Estados Unidos e na Europa, ao prego de R$ 20, trés mil
para salas VIPs de aeroportos e mil para restaurantes, hotéis e eventos de luxo.

O publico da Wish Report é formado por 58% de homens e 42% de mulheres,
em grande parte entre 30 e 59 anos de idade com renda mensal de mais de R$ 50
mil. A maioria (90%) é empresario, profissional liberal ou investidor. Para os
anunciantes, o espaco de menor preco custa em média R$ 66 mil. O mais caro pode
custar até R$ 235 mil.

A revista é dividida em 14 se¢bes e um diferencial € que ela foca mais em
comportamento, moda e cultura e ndo tanto apenas nos produtos de alto padrao. Ha
secdes de criticas artisticas, gastronomia, editorial de moda, arquitetura, decoragéo
e como desfrutar de luxos de maneira jovem e moderna, sem ostentacao forcada. A
diagramacao se parece mais com a Platinum, mais minimalista e menos tradicional
apesar de nao ser de alguma forma revolucionaria.

A Go Where € uma publicacdo bimestral da editora United Magazines, com
sede em Sao Paulo, criada em outubro de 1995 e com tiragem média de 40 mil
exemplares por edi¢cdo. Na revista de agosto/setembro deste ano, comemorou-se a
edicdo de numero 100. A unidade custa R$ 14,90.

Em 164 paginas, ela conta com textos que abordam automoveis, barcos,
turismo, acessorios e joias. Entretanto, ndo ha matérias nem reportagens um pouco
mais aprofundadas sobre algum assunto. Os textos n&do costumam passar de uma
pagina e meia, mesmo com a maior parte sendo preenchida por muitas fotos, e em
sua maioria de divulgagdo. Para anunciantes, o espagco mais barato sai por R$ 9 mil
e 0 mais caro, R$ 35 mil.

E preciso recordar que a Editora Abril, em setembro de 2013, publicou uma
revista de edicdo especial e unica denominada Veja Luxo. Ela nao foi
comercializada, apenas distribuida junto a uma edicdo semanal da Veja.

A Veja Luxo contou com 182 paginas, matérias sobre hotéis e destinos

turisticos caros, carros esportivos, moda de alta costura e comidas gourmet. Ainda
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assim, se comparada com as revistas citadas anteriormente, arrisca-se dizer que ela
por enquanto se situa um nivel abaixo em qualidade técnica (papel de menor
gramatura e diagramacao menos sofisticada, por exemplo) e até mesmo em nivel de
requinte dos anunciantes. Apesar de ter tido propagandas de produtos de alto valor,
como da marca de automoéveis Porsche, houve também propaganda do carro Fiat
Punto, que n&o é barato, mas ndo se vé nas outras revistas por ter um preco mais
acessivel a populagao se comparado com o primeiro.

Mesmo nao sendo uma constante e nem se equiparando a riqueza presente
nas outras publicagdes, pode-se perceber que ha uma preocupagao, ou pelo menos
uma tentativa, de se conhecer e se aproximar desse universo do luxo e publico mais

abastado.

6. 2 Historia da Editora Trés e da IstoE Platinum

A Editora Trés foi fundada no dia 2 de fevereiro de 1972 pelos amigos
Domingo Alzugaray, Luiz Carta e Fabrizio Fasano. Em abril do mesmo ano, langou
uma colecao de fasciculos denominada Menu, de gastronomia. Porém, a primeira
revista mesmo € publicada apenas em setembro de 1972: Planeta, que era
especializada em esoterismo e atualmente aborda a sustentabilidade.

Cinco meses mais tarde, Fasano, que era empresario e nao jornalista, se
retira da sociedade. Em 1974, a primeira revista masculina no Brasil Status é
langada pela Trés. Ela deixou de circular em julho de 1987 e voltou ao mercado em
maio de 2011. Em maio de 1976, a IstoE surge como uma revista mensal inspirada
na extinta publicacdo argentina ‘EstoEs’, para se tornar semanal em marco de 1977
sob o comando de Mino Carta, irméo de Luiz e que, na época, ja havia ajudado a
fundar a ‘Veja'.

Em agosto de 1976, o jornalista Luiz Carta também sai da sociedade a fim de
criar a propria editora, deixando Alzugaray sozinho na dire¢cdo. A partir deste
momento, a Editora Trés se expande e cria mais de dez titulos. Alguns ja foram
extintos, mas os 13 atuais sao fortes o bastante para garantir a empresa a posigao
de terceira maior editora do pais, perdendo apenas para a Editora Abril e Editora
Globo.

Domingo Alzugaray € argentino, naturalizado brasileiro, e, enquanto jovem, foi

ator de fotonovelas no pais portenho. Ele chegou ao Brasil na década de 1950 para
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trabalhar na Editora Abril e atuar no filme ‘Meus amores no Rio’, de Carlos Hugo
Christensen. Ap6s 15 anos na Abril e chegar no cargo de diretor, pediu demissao
diretamente ao chefe Victor Civita para criar a propria editora, a Trés. Ela agora é
dirigida pelo filho de Domingo Alzugaray, Carlos, mais conhecido como Caco. Apds
passar por diversos departamentos da empresa, quando entrou, em 1988, Caco se
tornou presidente-executivo em maio de 2007.

Atualmente, a Trés publica os seguintes titulos: IstoE, IstoE Dinheiro, IstoE
Gente, IstoE 2016 (a ser extinta logo apdés as Olimpiadas de 2016, no Rio de
Janeiro), Select, Status, Dinheiro Rural, IstoE Platinum, Menu, Motor Show, Planeta,
Go Outside e Hardcore. Estas duas ultimas sdo em parceria com a editora Rocky
Mountain.

Ela foi pioneira ao criar, em 1996, o site IstoE Online como o primeiro portal
de noticias de uma revista semanal de informacdo na internet. Para atender a
demanda movel dos leitores, a editora conta com aplicativos para celulares, tablets e
leitura de revistas pelo computador.

E interessante notar que a Trés n&o tem um titulo especifico para as classes
menos favorecidas da populagéo brasileira e tem insercdo consideravel nas classes
A e B. Por exemplo, a IstoE, principal publicacdo da editora com tiragem de cerca de
395 mil exemplares semanais, tem como consumidores 20% de pessoas da classe
A e 51% da B. Do total, 54% s&o mulheres e 46% homens, dos quais 72% tém
emprego.

A IstoE Gente, que fala sobre moda, comportamento, beleza e celebridades,
tem 17% dos leitores pertencentes a classe A e 44% a classe B. A maioria € mulher
(67%) e trabalha (64%). Ja a revista Motor Show conta com 19% de leitores da
classe A e 50% da classe B. Em contraponto & IstoE Gente, tem como publico 96%
de homens. A maioria dos clientes também trabalha (74%).

Além das operagdes editoriais, a Trés realiza grandes eventos nas areas de
seus titulos mais relevantes. Por exemplo, a IstoE, IstoE Gente e IstoE Dinheiro
escolhem cinco pessoas de destaque em cada setor. Ha, ainda, a premiagao
‘Brasileiro do ano’. A cobertura das solenidades esta sempre presente nas edi¢des
seguintes das revistas.

A missao da Editora Trés € “escrever cada palavra, vender e distribuir cada
exemplar com o objetivo de ajudar a formar cidaddos mais preparados, criticos e

conscientes em relacdo as pautas mais relevantes do nosso pais, sejam elas
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politicas, sociais, econdmicas, ambientais ou mesmo comportamentais. Ou seja, ser
uma importante ferramenta para o desenvolvimento de um Brasil mais justo e feliz,
informando um numero cada vez maior de pessoas com transparéncia e qualidade,
ampliando, assim, a influéncia positiva de nossos titulos.” Os valores sé&o
independéncia editorial, coragem, justica, ousadia, espirito combativo, trabalho,
otimismo e amor ao Brasil.

A revista IstoE Platinum é uma publicagdo trimestral criada pela Editora Trés,
em abril de 2006, como uma variagao da /sto E, revista semanal de informacgao da
mesma editora. O posicionamento da IstoE Platinum é de ser uma publicacdo que
aborda o luxo com naturalidade, sem rodeios nem condenagédo em se poder
consumir bens de altos precos.

Até janeiro de 2013, a revista era bimestral e, a partir da edigdo numero 35,
publicada em margo deste ano, tornou-se trimestral. Com uma tiragem média de 100
mil exemplares por edicéo, a revista voltada para o publico de classe social “A”, ao
preco de R$ 19,90 nas bancas, aborda arte, consumo, tecnologia, viagens e moda
divididos em 23 retrancas. Mais da metade dos consumidores sdo homens (60%),
sendo o restante mulheres (40%).

Segundo dados da Editora Trés em relagdo aos meses de agosto e setembro
de 2010, 73,5% dos assinantes da Platinum s&o também assinantes da IstoE, IstoE
Dinheiro ou IstoE Gente. Portanto, 73,5 mil exemplares da Platinum sao distribuidas
por leitores ja apresentados as revistas “irmas”. A IstoE Platinum é vendida ainda
somente em bancas de bairros nobres das principais capitais brasileira totalizando
31,5 mil exemplares a venda nas ruas.

A maior parte das unidades de cada edigdo é consumida no Sudeste, com
61.651 exemplares. Dentro desta regido, o destaque vai para Sao Paulo com 37.250
revistas. Onde ela é distribuida, o Centro-Oeste € a regido brasileira de menor
circulacédo da Platinum, com 5.130 unidades. Um detalhe & que, na localidade, a
revista s6 é distribuida no Distrito Federal. O Norte é a unica regido do Brasil em que
ela ndo é distribuida. A partir destas informacdes € possivel perceber a preocupacgao
em se atingir a elite da populagéo brasileira, ja que a circulagao da revista é restrita
seguindo preceitos de marketing com foco na exclusividade.

Para os anunciantes, com base na tabela de pregos do midia kit 2013 da
publicagdo, o menor custo para fazer um anudncio na revista € de R$ 40,4 mil. O

maior chega a R$ 243,2 mil.
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A Platinum conta com um aplicativo para download em tablets nas
plataformas 10S e Android. Até 2012, segundo informa¢des da App Store, Android
Market e Omniture/Adobe, foram feitos 2,8 mil downloads do aplicativo. Vale
destacar que a Editora Trés informa que ha modelos de publicidade especificos para
a versao digital da revista.

6. 2. 10 luxo

O luxo é uma constante e parte intrinseca a IstoE Platinum. Mas, o que é o
luxo especificamente? Por que as pessoas se atraem por produtos de alto valor? De
onde ele surgiu?

Primeiramente, se for analisada a origem etimoldgica da palavra luxo, vé-se
que € derivado do latim /uxus. De acordo com Lipovetsky e Roux (2005), a palavra
vem de um vocabulario agricola e significava “o fato de crescer de través”, para
depois se transformar em “crescer em excesso”, chegar a ser “excesso em geral” até
a definicdo atual de grande abundancia, gosto rebuscado e dispendioso, prazer sem
um necessidade real, objeto ou servigo refinado.

E preciso deixar claro que a principal caracteristica de um produto de luxo é
ser um objeto de consumo nao acessivel a maioria esmagadora da populagdo. A
suntuosidade excessiva, limpeza, seducdo e atragdo sao alguns componentes que
circundam esse conceito. Em outras palavras, segundo a estudiosa do assunto
Danielle Allérés (2006), ele deve ser perfeito em varios aspectos como na
concepcgao, realizagéo, acondicionamento, preco, distribuicdo e comunicagao.

Com muito dinheiro disponivel, a procura sera por algo unico, nao feito em
série, e que defina o estilo de vida de alto padrdo. O luxo acaba sendo um desejo,
apos a satisfacdo das necessidades mais basicas do ser humano. O desejo
pertence a uma idealizacdo do ser, de mitos, de simbolos. Segundo Michel Richard
(1980, p. 36):

“E por isso que ninguém para de consumir, pois o desejo remete sempre
para algo além do objeto de consumo, para uma negacao da necessidade:
ele remete para a falta, para a insatisfagéo, para a ndo-saciedade. Ninguém

para de consumir, como nao para de desejar”.
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A partir do momento em que se busca satisfazer desejos e ndo ha limitagcoes
quanto ao dinheiro a ser gasto, o pre¢o passa a ser um diferencial para mostrar que,
diferentemente do resto da populagdo, uma pessoa pode pagar caro por um produto
ou servico. Com a afirmagao, demonstra fazer parte de uma elite cultural e de um
grupo social refinado e exclusivo, muitas vezes considerados superior somente pelo
dinheiro que movimenta. Segundo Alléres (2006), o precgo de luxo é fixado levando-
se em conta componentes racionais e outros irracionais. Ele € composto dos custos
de pesquisa, criagao, produgdo, distribuicdo, comunicagdo mais o preco da
exclusividade em si. Dentro da prépria acessibilidade do luxo ha diferentes
categorias, mas todas se baseiam neste modelo basico e pressuposto.

Para Okonkwo (2007), a ideia de luxo pode ser encontrada desde 1010 a.C,
mas realmente se torna mais aparente no Egito Antigo na forma de coroas, joias e
roupas de materiais finos e caros. Resumidamente, ele se fez em forma de arte na
Renascenca italiana, nas roupas opulentas do reino de Luis XIV, da Francga, e teve
um impulso pelo estilista inglés Charles Frederick Worth, no século XIX, considerado
o ‘pai da alta costura’ e um dos primeiros a fazer desfiles com modelos.

Porém, o luxo moderno nasceu mesmo com as roupas e acessorios dos
estilistas franceses Gabrielle ‘Coco’ Chanel e Christian Dior, para depois se
expandir pelo mundo por meio do costume “prét-a-porter”, ou pronto para vestir, dos
norte-americanos. Nas décadas de 1960 e 1970, o luxo esteve inegavelmente
associado a moda italiana.

Os empresarios franceses Bernard Arnault e Frangois Pinault entdo surgem,
no final da década de 1980, para introduzir um novo modelo de negécios no setor
com a compra de maisons tradicionais e a criagdo de gigantes conglomerados de
empresas de luxo, como a Moét Hennessy Louis Vuitton (LVMH). Esta ultima, por
exemplo, cujo presidente é Arnault, conta com mais de 60 companhias de alto
padréo no portfolio e faturamento de mais de US$ 20 bilhdes por ano.

Na década de 1990 e inicio dos anos 2000, com o estilista estadunidense
Tom Ford no comando da marca italiana Gucci, o luxo se tornou comercial no
sentido de ser mais difundido as massas e de inspirar imitagdbes mais baratas por

parte de outras empresas de moda, como a espanhola Zara e a sueca H&M.

6. 3 Analise de edigbes da revista
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Para conhecer melhor como séo feitas as matérias da IstoE Platinum, a fim
de se ter uma ideia da linha editorial seguida, as trés reportagens de destaque das
capas e, as capas em si, das edicbes de margo/abril/maio (anexo A) e
junho/julho/agosto (anexo B) deste ano seréo analisadas, tanto no conteudo quanto

na maneira como este é exposto ao leitor.

- Edicdo numero 35. Margo/abril/maio de 2013:

A capa consiste na fotografia do estilista de sapatos francés Christian
Louboutin pensativo e equilibrando um calgado feminino e outro masculino. Isso
para representar a principal reportagem da edigdo, que trata da nova investida do
designer: o mercado de sapatos de luxo para homens.

O estilo da capa é minimalista, sdbria e de propor¢gbes simétricas. As cores
sdo puxadas para o escuro reforcando uma sofisticacdo e reserva quanto ao o qué
esta anunciado. De chamadas, estdo outros trés blocos de texto discretos no canto
superior direito da pagina. Elas consistem em anunciar um editorial de moda
realizado com a modelo brasileira Ana Beatriz Barros e em um perfil do artista
pernambucano Francisco Brennand. Mesmo que a revista fale sobre produtos, nas
matérias principais, ha uma preocupacao em mostrar quem esta por tras dele.

A reportagem com Louboutin (anexo A) ocupa seis paginas inteiras da edigéo
e tem o titulo de ‘Louboutin para homens’. Como o préprio titulo avisa, a matéria vai
falar dos novos sapatos do estilista para o publico masculino. O texto comeca
falando do desejo das mulheres terem um par de sapatos com o solado vermelho,
sua marca registrada, da histéria do estilista e de quanto € o faturamento atual para
justificar a nova empreitada.

Pessoas famosas que usam os calgados Louboutin sdo citadas e mostradas,
por meio de fotos, com os respectivos modelos favoritos. Ha também fotografias do
designer em poses de estudio feitas para divulgagao, no atelié em Paris e de lojas
recém-inauguradas. Se a quantidade de texto for comparada com a area que as
fotos ocupam, percebe-se que estas ultimas cobram mais espaco grafico. A
proporgcao da centimetragem fica, em média, de dois centimetros de foto para cada
um centimetro de texto. Mesmo assim, o texto, ao ver da autora deste estudo, atinge
0s objetivos, especialmente com a transcricdo de uma entrevista exclusiva do

estilista a Platinum.
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O editorial de moda ‘Relax com classe’, anunciado na capa, consiste em um
ensaio fotografico feito com a top model brasileira Ana Beatriz Barros mais um outro
modelo numa praia do Guaruja. Ao todo, séo seis fotos em oito paginas da revista.
As fotos foram feitas em um dia de céu claro, transmitem paz, luxo e sofisticagao ao
aproveitar o ambiente em contato com a natureza. As pecas utilizadas sao de cores
claras, abusam de tecidos finos, bordados, rendas e de transparéncia para uma
sensacao de leveza e frescor. Todas tém a marca correspondente escrita sem o
preco.

Na quinta pagina do editorial, ha uma pequena matéria com a modelo.
Durante o texto, a beleza, o sucesso e a vida de Ana Beatriz sdo comentados junto
com declaragdes da profissional. No caso, percebe-se a preocupacao de ressaltar
entdo ndo s6 as roupas expostas, mas quem foi convidada para usa-las, com o
objetivo de agregar uma internacionalizagdo e um requinte a mais na proposta do
ensaio para uma viagem a beira-mar.

A matéria de quatro paginas dedicada ao artista pernambucano Francisco
Brennand, denominada ‘Por tras dos muros de Brennand’, é, na verdade, um perfil e
levantamento de seu trabalho intercalado com fotos muito elaboradas — e
claramente editadas no computador — do museu onde expbe em Recife, das pecas e
do préprio entrevistado. Todas as fotografias sdo bem tiradas, coloridas e
diagramadas ao lado do texto, servindo de suporte.

A reportagem é composta pela descricdo do museu, da origem do artista e
dos altos valores que suas pecas atingem, sempre com comentarios do préprio.
Para complementar, ha ainda uma transcricao de entrevista com Brennand, em que
discursa sobre como pinta e esculpe, além da importancia da figura e sensualidade
feminina nas obras. A entrevista, no formato pingue-pongue com repostas de cerca

de nove linhas, contém somente cinco perguntas.

- Edicdo numero 35. Junho/julho/agosto de 2013:

A capa desta edicao é preta, extremamente minimalista e se utiliza do fator
surpresal/estranhamento inicial ao colocar um tijolo (pesado, mas todavia limpo e
novo) envolto em seda dentro de uma mala de couro fina. Ela se refere a
reportagem principal que aborda iméveis de alto padrao e um grupo de referencia no

setor.
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O leitor é introduzido ao assunto com uma fotografia de apresentacdo dos
arquitetos responsaveis impecavelmente vestidos num campo verde aparado com
flores ao fundo. Tudo meticulosamente estudado para transmitir poder e seguranca
ao leitor, possivel comprador desses imoveis. Ao todo, s&o 11 fotos para mostrar as
construcdes de luxo do grupo. Enquanto isso, o texto fala das dificuldades iniciais
enfrentadas para conseguir a confianga de investidores e clientes. Na ultima pagina,
ha dois graficos mostrando o faturamento da empresa, em torno de R$ 961,2
milhdes em 2011, e o prego por metro quadrado de seus principais
empreendimentos.

As fotos sao todas de divulgagcéo, com excegado da primeira. Claramente sdo
editadas no computador para realgar cores, luzes e contrastes criando um efeito
dramatico, como se fossem cenas de um filme. A proposta é que o leitor entre num
filme de sonhos, de pertencimento aqueles lugares, nem que apenas durante a
reportagem.

A segunda chamada da capa é de uma reportagem de seis paginas (anexo B)
que fala sobre a mudanca do nome e de estratégias de uma das maiores holdings
do ramo do mercado de luxo por meio de uma entrevista com o presidente da
mesma, Francois Pinault. Ele comanda a holding Kering, antiga PPR, que gere
marcas como Gucci, Bottega Veneta, Yves Saint Laurent, Balenciaga, Puma, Stella
McCartney e Boucheron e emprega mais de 33 mil funcionarios ao redor do mundo.

O gancho para a matéria é o show com fins filantrépicos ‘Chime for change’
que a Kering promoveu em num estadio de futebol de Londres em junho deste ano
com a participagdo das cantoras Beyoncé, Madonna, Jennifer Lopez e Florence
Welch. A IstoE Platinum, na ocasido, parece querer ressaltar as benfeitorias
possiveis quando se tem dinheiro e o espetaculo, literalmente, que é pertencer e
desfrutar deste mundo de grifes de luxo.

Além do assunto administrativo da mudanca de nome, a matéria traz fotos
das apresentacdes artisticas e a transcricdo de entrevistas com Pinault e com Frida
Giannini, diretora criativa da Gucci.

Vertendo por um lado mais cultural, mas ao mesmo tempo de glamour, a
terceira chamada da capa pertence a matéria de quatro paginas que trata da
producédo de filmes de campanhas publicitarias de grifes de luxo como Chanel, Dior,
Givenchy, Prada e Miu Miu.
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Denominada ‘Luz, cadmera & glamour’, ela perpassa historias dos curtas-
metragens com fins comerciais retratando-os com fotografias dos filmes e de cenas
de bastidores. Para comentar os efeitos que eles tém sobre o publico, um
especialista em cinema foi entrevistado. Porém, diferentemente das outras
reportagens, essa conversa nao teve uma pagina reservada nem foi transcrita. Da
para notar que a IstoE Platinum apenas destaca as entrevistas quando sdo com
pessoas famosas ou as principais do texto.

Essa matéria é de relativa baixa complexidade, como todas as fotos de
divulgacédo, apesar de ter bons posicionamentos e a ajuda de uma arte de rolos de
filme.

E possivel perceber, ao analisar essas seis chamadas, que a linha editorial
seguida é a do luxo na arte, na moda e no reconhecimento do trabalho dos
entrevistados. As fotos sao cuidadosamente escolhidas para transmitir uma
sensacdo de paz, beleza e sofisticacdo. Elas servem tanto para chamar a atencao
para a leitura de uma matéria quanto para descrever itens especificados no texto e
apoia-lo. Geralmente, sdo duas ou trés fotos por reportagem ou apenas uma
ocupando uma pagina inteira, reforcando e auxiliando na composicao visual refinada

da revista.

6. 4 A redagdo em Séao Paulo

Com a andlise do expediente da revista, vé-se que a equipe direta é
composta por quatro diretores, um editor executivo, duas reporteres e oito
colaboradores. As fotografias vém da Agéncia IstoE ou entdo sdo de divulgacéo de
assessorias. O restante é composto por areas mais administrativas ou graficas
compartilhadas por outras publicacdes da editora Trés.

Porém, para que se pudesse conhecer melhor como funciona a redacao da
revista IstoE Platinum, sediada na editora Trés, em S&o Paulo, foram formulados
questionarios para duas pessoas que estao e estiveram diretamente envolvidas com
a revista.

A primeira &€ Carlos Sambrana, diretor de redacdo da Platinum. Com as
perguntas, objetivou-se conhecer a fundo como é a producédo; como as pautas sao
definidas e realizadas; a definigdo da linha editorial; de que maneira, pelo olhar da

editora, a revista é percebida e consumida; quais as perspectivas de crescimento;
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qual a concorréncia; e, principalmente, o motivo de a revista ter se tornado
trimestral.

Entretanto, a autora deste trabalho ndo obteve as respostas nem
esclarecimentos do diretor, impossibilitando que as possiveis contribuicbes se
integrassem a esta monografia.

A Unica entrevistada, entéo, foi a ex-reporter da Platinum, Danielle Sanches.
Ela foi escolhida por ja ter participado da rotina da revista durante dois anos, de
2008 a 2010, e pela disponibilidade em colaborar. O questionario e as respectivas
respostas podem ser encontrados no apéndice deste trabalho (Apéndice A).

Segundo Danielle, na época, a linha editorial da revista estava passando por
uma reformulagéo. A editora pretendia modificar a linha editorial com matérias mais
exclusivas e impactantes, além de manter uma equipe somente para a Platinum. O
grupo de tempo integral acabou ndo acontecendo, pois o préprio Sambrana, que na
época era editor da IstoE Dinheiro, atualmente, é diretor da revista Status. Outros
diretores e reporteres, segundo Danielle, também acumulavam fungbes dentro da
editora.

Percebe-se que este acumulo pode ser problematico para a viabilidade da
revista, porque a equipe nao estara com a producao e o foco totalmente dedicados
para a Platinum. Este método de trabalho pode fazer com que, por falta de tempo e
horas dispendidas, a qualidade das matérias e da diagramacao caia. O motivo de
nao se ter uma equipe prépria pode ser a ndo compensacao de custos, na visao da
editora. Por outro lado, a medida pode ajudar a manter a publicagcdo ao reduzir
gastos.

Preocupante também é o pagamento de salarios abaixo do estabelecido pelo
sindicato dos jornalistas, a intervengdo do mesmo e a falta de vinculos trabalhistas
diretos com a editora, de acordo com as declarac¢des de Danielle Sanches.

Danielle afirma que enquanto repoérter tinha a liberdade de sugerir pautas nas
diversas areas contempladas pela revista, apesar da influéncia de anunciantes.
Como matéria favorita, Danielle cita a entrevista com o chef de cozinha inglés Jamie
Oliver, capa da edi¢&o de julho de 2010.

Os repérteres tinham, na teoria, cerca de um més e meio para fazer a
apuracdo e escrever toda a matéria. Na pratica, segundo Danielle, era menos
porque as pautas demoravam a ser aprovadas pelos diretores — talvez pela falta de

tempo e acumulo de fungdes. A apuragéo era sempre realizada, preferencialmente,
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por telefone e e-mail, mas ela chegou a viajar para o Deserto do Atacama, no Chile,
Genebra, na Suica e para Londres, Edimburgo e Perth, no Reino Unido.

Para a jornalista, a revista procurava “trazer assuntos diferentes, ousados,
unicos, com textos escritos de forma sofisticada, mas sem ser pedante ou
ostentativo” para um leitor, em sua concepcédo, “refinado, curioso, com dinheiro e
que goste de curtir a vida e aproveitar seu dinheiro de forma sofisticada”.

Ela confessa que, na época, havia problemas internos na propria visdo do
que deveria ser a revista. De acordo com Danielle, alguns diretores eram ‘novos
ricos’, pessoas jovens que nao nasceram ricas, mas que adquiriram dinheiro por
meio do trabalho. Normalmente, s&do vistos como deslumbrados e excessivos, até
mesmo pejorativamente por ndo fazerem parte de uma suposta ‘tradicao’.

Essa diferenca de visdo se dava em o que era considerado realmente
sofisticado e curioso para ser incluido na revista. Atualmente, Danielle acredita que o
problema tenha se agravado com o fato de a equipe inicial ter sido dissolvida. Um
indicador, inclusive, seria a mudanga na periodicidade da publicacao, disse.

Questionada sobre o futuro da IstoE Platinum, ela acha que o potencial
existente foi perdido e ndo enxerga a revista como sendo uma grande referéncia

para os milionarios brasileiros.
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7 Conclusoes preliminares

As conclusdes expostas a seguir sdo preliminares pela razdo de que o
mercado editorial é relativamente volatil a circunstancias internas e externas, das
quais néo se tém controle sobre todas. Ainda, preliminares, pois se acredita néo ser
possivel reduzir a apenas este trabalho toda a analise da existéncia, caminho e
futuro da IstoE Platinum. Assim, considere os seguintes pontos como pensamentos
e reflexdes que servem de base e dignos de serem complementados em outros
estudos.

A revista analisada sabe conjugar e agregar bem, na visao da autora deste
trabalho, o luxo com modernidade, sofisticacdo e requinte para uma parcela da
populacéo brasileira milionaria que agora esta desfrutando do trabalho realizado ao
longo dos ultimos anos de crescimento econémico do pais. Ja que a quantidade de
milionarios no Brasil esta crescendo e, consequentemente, o mercado editorial para
essas pessoas também, acredita-se que a Platinum ainda tem um grande mercado a
ser explorado justamente no nicho de segmentacao de luxo em que esta inserida.

Se comparada com as concorrentes, a IstoE Platinum leva vantagem ao, até
o momento, ter conseguido ser a preferida de uma maior fatia de pessoas
interessadas no mercado de luxo. Apesar de a Robb Report Brasil ser mensal e ter
tiragem de 40 mil exemplares por edicdo, a Platinum conta com mais assinantes
(73,5 mil) do que a primeira (10 mil). Ou seja, tem um maior publico fiel de leitores.

O fato de moda, gastronomia, automéveis, joias, aviacdo e acessorios
estarem integrados a revista mostra que ela entende o leitor e busca satisfazer os
desejos de consumo com indicagbes e orientacdes. As fotos sdo escolhidas
minuciosamente para transmitir paz, poder, riqueza e poder. Sensac¢des negativas
sobre qualquer assunto sao terminantemente proibidos. As matérias sdo de facil
leitura, nunca passando de seis paginas, mas, ao mesmo tempo, abordam o objeto
de forma interessante e explicativa, se utilizando de recursos como entrevistas com
personalidades.

O luxo se faz presente em cada detalhe, desde a atengdo com as fotos, os
anunciantes selecionados, os produtos abordados nas matérias, as cores e papel de
maior gramatura utilizados. Ele € a revista e esta na revista para dar um sentimento

de diferenciacao e até superioridade em seus leitores. Sené&o, nao faz sentido existir.
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A publicagdo leva vantagem por ser a unica revista de luxo no Brasil que
conta com o aparato financeiro, de redacédo e de logistica de distribuicdo de uma
grande editora. Acertos e erros, inclusive de outros titulos da Trés, portanto, devem
ser lembrados para ajudar a Platinum.

Entretanto, o fato de a revista nédo ter uma equipe exclusiva, mesmo que
reduzida, a enfraquece, pois demonstra, de certa maneira, que a Editora Trés ainda
nao acha que valha investir mais recursos para sua producgdo, ela ainda nao é
prioridade. Outro fator alarmante é a mudanca na periodicidade da IstoE Platinum.
Se ela esta tendo sucesso, por que teve o conteudo reduzido a menos edi¢cdes por
ano?

Mesmo assim, levando-se em conta todo o panorama e perspectivas
existentes, avalia-se que a revista percorreu um caminho sélido e de sucesso, com a
confianga de stakeholders, e promete se estabelecer de vez como referéncia em

luxo dentro do mercado editorial brasileiro.
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APENDICE A

Questionario respondido pela ex-repérter da IstoE Platinum, Danielle Sanches:

1. Em que época exatamente vocé colaborou com a IstoE Platinum? Vocé

era reporter contratada ou era freelancer?

Eu entrei na Isto E Platinum logo depois de me formar na Faculdade Casper
Libero, em 2008. Fiquei la por dois anos (até margo de 2010). Na época, a Platinum
ja existia, mas ela estava com um projeto novo — a ideia era ter uma equipe
exclusiva para a revista (que era feita por reporteres das outras revistas da Editora
3) e um projeto mais arrojado. Eu entrei para a equipe como reporter contratada,
mas nao era registrada pela Editora 3 (eles ndo tém a politica de registrar os

jornalistas, embora fornegcam 13° salario e férias remuneradas).

2. Se freelancer, como era a relagao com a redagao? Vocé era contratada

por edigcao ou por matéria?

Como disse, recebia um salario por més.

3. Vocé recebia o pagamento por matéria, por més, era pré-determinado?

De quanto era o salario?

Quando eu comecei, meu saléario era de R$ 1900, bruto. Um pouco depois
(cerca de 4 meses, ainda em 2008), o Sindicato dos Jornalistas descobriu que eu e
outros reporteres ganhavamos abaixo do piso e protestaram. Por isso, comegamos a
receber o piso, que era cerca de R$ 2900 (se ndo me engano, ndo me lembro

exatamente).

4, Quantas pessoas havia na redacao como reporteres e freelancers?

Quem era seu diretor e editor na época?

Eramos em 3 repérteres: Priscilla Portugal, Carolina Guerra e eu. Nosso

editor executivo, na época, era o Carlos Sambrana (hoje ele é diretor da Revista
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Status — na época, ele era editor de Estilo da revista Isto E Dinheiro, acumulando
funcdes); acima dele tinhamos a Gisele Vitéria (diretora da Revista Isto E Gente —
ela acumulava fungdes). O diretor maximo era o Carlos Marques, que hoje ainda é

diretor geral de todas as publica¢des da Editora 3.

5. Para quais areas da revista vocé escreveu? (arte, gastronomia, moda, ...)

De qual mais gostou e por qual motivo?

Fiz Consumo, Artes (incluindo cinema), Viagem/Turismo, Beleza,
Gastronomia. Nao tinhamos editorias fechadas, sempre iamos atras de coisas novas
em todas as areas. Eu adorei fazer Turismo e Artes, eram as minhas favoritas.

6. Qual foi sua matéria favorita que escreveu?

A minha ultima matéria, que foi capa da revista, com o Jamie Oliver. Consegui

até falar com a méae dele!

7. Como vocé apurava o conteudo para as pautas?

Tudo por telefone e e-mail.

8. Havia um direcionamento direto pelo editor? Vocé tinha a liberdade de

sugerir pautas? Se sim, quais sugeriu?

Tinhamos total liberdade para sugerir pautas. Quase todas as matérias
publicadas foram sugestbes nossas. O Sambrana é um excelente editor e nos
direcionava para o que ele achava bacana, sempre nos levando a explorar o maximo
de visbes possivel a respeito de um assunto. Aprendi muito com ele, ainda mais
sendo recém-formada... ndo vou lembrar de quais sugeri, pois foram tantas!! Mas a

do Jamie Oliver foi sugestdo minha, partiu de mim.

9. Havia alguma influéncia de anunciantes na escolha das pautas?
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Com certeza. Sempre houve e ainda ha em todas as publicagbes da Editora

Trés.

10. Qual o tempo de preparo disponivel desde a definicao da pauta até as

entrevistas com as fontes?

Teoricamente, tinhamos cerca de 1 més e meio para fazer tudo. Na pratica,

era bem menos, pois as pautas demoravam a ser aprovadas pelos diretores.

11. Como vocé fazia as entrevistas? Quando necessario, vocé viajava a

servigo da revista? Se sim, para quais lugares foi?

A revista era feita totalmente in house, ou seja, apuracdo na mesa, pelo
telefone e pelo e-mail. Em algumas ocasibes, tinhamos a chance de sair e apurar
fora, entrevistar ao vivo e mesmo viajar. Pela revista fui para o Chile (Deserto do

Atacama), Suica (Genebra), Inglaterra (Londres) e Escocia (Edimburgo e Perth).

12. Como vocé definiria a linha editorial da revista?

A ideia era trazer assuntos diferentes, ousados, Unicos, com textos escritos

de forma sofisticada, mas sem ser pedante ou ostentativo.

13. Como vocé imagina o leitor da IstoE Platinum?

Alguém refinado, curioso, com dinheiro e que goste de curtir a vida e
aproveitar seu dinheiro. Mas n&o de forma arrogante ou pedante, apenas elegante,

sofisticado.

14. De zero a dez, sendo dez a nota maxima, qual a nota que vocé daria para
a revista na época em que colaborava com ela? E agora? Por qual

motivo?

Quando eu colaborava, acho que daria 7. Tinhamos um problema interno

entre os diretores — alguns eram “novos ricos” e tinham uma visao diferente dessa
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mistura de sofisticacdo e curiosidade. Isso sem duvida rendeu muitos problemas
para a revista, pois ela ficou muito tempo sem foco definido. Agora, imagino que a
coisa tenha desandado de vez, porque ela se tornou trimestral e a equipe foi

dissolvida.
15. Vocé acha que a revista é uma publicacao de qualidade e atinge os seus
objetivos? Ele consegue se comunicar bem com a classe AAA

brasileira?

Acreditava que ela tinha potencial para amadurecer e chegar la. Hoje néo a

vejo mais nesse papel.

16. Se vocé pudesse modificar alguma coisa na revista, o que seria?

Pediria mais foco e menos ideias do universo “novo rico”. O publico AAA néo

gosta disso, na minha opiniao.

17. Quais as perspectivas para a revista no seu ponto de vista? Vocé

acredita que ela ira crescer e ter mais sucesso?

N3&o, ndo acredito nisso atualmente.
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ANEXO A

Capa da edicdo de marco/abril/maio de 2013 da IstoE Platinum:

UMA TOP A BEIRA-MAR
UM ENSAIO COM A EXUBERANTE
MODELO ANA BEATRIZ BARROS

NA CASA DE BRENNAND
COMO FRANCISCO BRENNAND SE
TORNOU UM DOS ARTISTAS MAIS

VALORIZADOS DO MUNDO

E MAIS: ENTREVISTAS COM O CEO
DA BACCARAT, COM O DONO DO
HOTEL EMILIANO E COM A NOVA

ESTILISTA DA PACO RABANNE

MAR/ABR/MAI
20BN°35

RS$19,90
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capA

Los Angeles e Londres — ¢, em fe-  partic i
verelro, foi fnaugurado um corner um servigo de customizaglo, atiza- _explica Guto Marinho, professor de
para atender o8 clientes na loa fe-do de Tatoos to Measure, em que o pds-graduagdo em design e acessd
‘minina da grife em Sio Paulo, no !
Shopping JK Igustemi. ‘tatuagem” ele aplicard no calgado. De fato, segundo dados da Associa-
Em comum, 0s cinco espagos pos- O pedido serd finalizado em uma o Brasileiradas Indiistias de Cal-
suem uma decoragdo especial, mais de suas fabricas na Ila, India ou  gados (Abicalgados), 176% da pro-
b 4 de trés me-  d em 2010
des 530 revestidas de couro bordado, ses para fcar pronto. era destinada ao mercado masculino,
o8 displays sdo de metal e 0s sapu- “Acho essa nova empreitada mito U ano depois esse percentual sal-
tos ganharam pequenosaltares fixos ousada e com um enorme potencial tou para 21%. O ano passado ainda
nas paredes, onde ficam expostos. - para dar certo. O mercado masculino o conta com ndmeros consolida
O chlo & revestido por um tapete estd em constante ascensdo e sofre d0s, mas a expectativa do setor era
vermelho. Nad: dequado.E,a de P sofis-

ELES TAMBEM USAM
Astros do chema aderiam a0s sapatos de Louboutin

ocos - o s
ntniring -

AndrewGarfd,  Joumy Remer,  RobertDowrey .,
ator(lso0ions  mordecasm ator S
Salse Rrgstass

edouumieninens

cones de desejo

Usarumsalto Louboutin € vestruma.
novapersonaliiade, sexy e poderosa

e e sarsboadedosuas o sea

Jenitr Lawrence,
[ ——-———— azapeni:  dsopospesstons  atizoumpI:

caPA

LOUBOUTIN
PARA HOMENS

NATALA MESTRE

Pergunte a uma mulher se ela usa- £ em busca dessta resposta que o
ria um par de sapatos Louboutin e consagrado sapateiro de luxo tem
a resposta provavel seré um sorriso dedicado seu tempo nos dltimos
de deboche, de quem desdenha o

6bvio. Desciado por dez entre dez
mulheres, as criagtes de Christian e
Louboutin, designer francés de 49

vecmelho, pintado com esmalte, duziu alguns pares 3 mais, que fo-

diferenciar seu produto dos demais.  conkecidos. Em 2011, porém, o que
et

sera Gbvia,certamente. unidades surgiram — Nova York,
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pincott, consultoris espe-

cilizada em marcas,

L los mais procurados P o Brasi, ainda ndo hd planos

i, num més de 1gosto, época em  estdo 0s mocassins, sneakers, sa-  para um linha exclusiv, Losboy

que 4 cidade fica quase deserta,  patos sociaiscom spikes (pequenos tin scredita que. o homen brast.
leizo gosta tanto de vigjar que ndo

boje. Jd na abertura da butique de
Nava York, em apenas trés horas,
eu assisti 3 venda de 160 pares® por
vangloria-se el.

o8 clientes dagul."Os homens bra
sileiros 840 muito sentimentais,
Como 08 meus sapatos.”

O HOMEM
FETICHISTA
OM SEUS
APATOS”

nentrevista exclusiva,
Sesigner frances

anovaempreitada de

istian Louboutin: £ algo muito
srente, tanto que nao consigo crar
2 esses dois universos a0 mesmo

o eme vty
Srcmnmibe kL o ot peadeste
Sonace e o amlas e i

- BrackObamaem  SemanadeModade
v vt

TOP S FEMININO
Conhegacscincomodelos s famsas e cicos d Louboutin

PaeCalf:
omsiozga
sgrantnea

!
Senpleumo
o
StrassDowrace: sHomein
mbcentnetes ebcoras
Gesemn \ qasatsepetets
o cambens
enmganou. . * ot

o
sinha mente para deserhar para

Jericl que tem de ser major ¢

lsgrossa.. Plat haca:
atos? m
herolha para um sapato, éla  ormamentos. mas pelo que eu sl eles s20 ber
omaticamente esta olhando para sentimentais 0 que tem mutoaver
Por
o

2m por multo tempo.
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ANEXO B

Capa da edicdo de junhol/julho/agosto de 2013 da IstoE Platinum:

O SHOW DE FRANCOIS PINAULT
O DONO DA GUCCI REVELA A PLATINUM O QUE
ESTA POR TRAS DA MUDANGA DE NOME DO SEU
GIGANTESCO GRUPO PPR PARA KERING

CAMERA, GLAMOUR, ACAO!
CINEASTAS DE RENOME, ARTISTAS DE
HOLLYWOOD E PRODUGAO IMPECAVEL. EIS OS
FILMES DAS MARCAS DE LUXO

TUOLO
COM GRIFE

ARQUITETOS DE RENOME INTERNACIONAL, EVENTOS
QUE REUNEM A ALTA SOCIEDADE, O SAVOIR-FAIRE DA
HOTELARIA, © CENTRO DE COMPRAS MAIS BADALADO DO
PAIS E GRIFES EXCLUSIVAS. MISTURE TUDO ISSO E VOCE
ENTENDERA A ESTRATEGIA QUE FEZ O GRUPO JHSF SE
TORNAR SINONIMO DE IMOVEIS DE ALTO PADRAO

Platinum

20BN
R$19,90
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ESPECIAL

No Twickenham Stadium, nos ar~  Juxo, marido de Salma FHayek ¢ pa
da festa, cireulava entee

redores de Londres, a gife italiana _trocinador

Gueel promoveu um concerto para. 0 convidados da drea vip do esti-

mais de 50 mil pessoss. A multl-  dio com um crachi que 0 nomeava

“artst” A coincidéncia ndo poderia
I -

Welch ¢ Jonh Legend. Era 19 de

pritos scis o redor do mun- seu oo grupo PPR Pt
temps-Redout) para Kering
fundada pela diretora  concerto da Gucci em Londres
2o Glanning, s vl parsa nov dentidnde do
da atriz Salma Hayek e de_gigante, efetuada no dia 18 de junho.
Beyoncé, incentiva a emancipagio O grupo PPR encerrou 3012 com um
de mulheres em todo o mundo, faturamento de 97 bilhdes de euros,
mas também inaugura a nova fase  estd presente em 120 paises ¢ agre-
de uma grande corporagdo de luxo. ga 17 grandes grifes que se dividem
‘Coma ilha Valentina,de s anos, no
colo, Frangois-Heari Pinault, dono
da Gucci e de mais 16 marcas de tém 4 Bottega Veneta, Yves Saint

-
ESTRELASFEMINISTAS

o buma o
sinbolzaasabedoa e seiaco

s K ERING

ESPECIAL

nossa atin

Laurent, Alexs

der McQues de de cuidado diante das  concorrente Hermas por meio de
Jenciaga, Brioni, Christopher Kane, marcas, do consumidor e do melo. uma oferta hostil. Na época, 0 gro
Stella McCartney, Sergio Rossi, ambiente’, resumiu Pinault. Fica po de Bernard Amauit acumulou
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alicurl, Pums, el € s

mais étca, que preza osfnteresses
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o deb d s apenss e fundadors da rares fances, com
e firanciro ¢ specladr, i de 70 310 de it
a image

que a postura agressiva dos w.yw

- comu ressiva, e passa C
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ge
réncia travada

liares que restaram, 0 suposto vilio com causas nob

que envolver
teria achado um jeito inteligente de pessoss. £ uma estratégia eficien-

te, porque conquista a_ simpatia
do consumidor’, acredita. Lucia-
0 Deos, CEO do GAD'Lippi

grandes marcas de luxo.

Rival na mira
A nova estratégia mira ainda sua
sior _ concorrente, a podero-
sa IVMH (Louis Vaitton Mo2t

Roveg izaghaka’ s oo
poder 3 imaginagio”). “Isso
ompet et esst  importineis e esaos

gbcios, para onde estamos indo e a3 LVMH tentou,

Asestrelas de Pinault

Conega umpouco mais das gfes que fazem partedo o

Gucd Saint Laurent Paris Stella McCartney

agreror A axcneendea OengoKerng o b mgte
" mm amevoss Pr—————
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VERDADEIRO ARTISTA

NOVACR
m.‘, i D ovoon
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Por que mudar de PR Que minhas meninas
para Kering? ’ o "

Comosso se reverte paraa
Oqueolevouaabracara causa?  companhia?

xopracoe o Como esses valores estaonoda x .
‘ adiadeumaholdingave visa
cesemolvimen resultados financeiros? .

Frida Giannini

it o
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o o s o e v a0 | Sorlemibrado’

m, s com

buindo 20 processo de crisgio e

ois | AmarcaGuec esponde por mas
e st 0 v el o
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25 agtes ca Unicef no Maiaw
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