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PREFÁCIO


			Os textos publicitários circulam em nossa vida cotidiana e, quando investigados sob a ótica dos estudos linguístico-discursivos, conseguimos percebê-los como verdadeiros documentos históricos dos valores de uma sociedade específica, em dado momento. Assim sendo, a pesquisa Mulher na publicidade – a linguagem dos anúncios, que ora vem a público, possui, entre os muitos méritos, o de traçar um percurso analítico-reflexivo da constituição da figura feminina voltando-se para a apreensão da linguagem como discurso produtor de efeitos de sentidos. A seleção de anúncios de eletrodomésticos das décadas de 1950 e 1990, publicados no jornal O Estado de S. Paulo, permite flagrar a interlocução entre sujeitos situados social e historicamente.


			Apropriada de sólido referencial teórico, Bruna Giacomeli Maia Santicioli nos oferece preciosas informações organizadas em cinco capítulos que versam, respectivamente, sobre 1) o jornal O Estado de S. Paulo – seu histórico e caracterização do leitor; 2) os anúncios publicitários – caracterização do público-alvo, definição e características do gênero; 3) o referencial teórico – exposição dos conceitos-chave da Análise do Discurso, especialmente os propostos por Maingueneau; 4) o traçado diacrônico da atuação/posição da mulher – apresentado em diferentes contextos sócio-históricos e ideológicos; 5) a análise do corpus selecionado – reflexões feitas à luz dos conceitos adotados. Por último, a autora tece as conclusões sintetizando o percurso reflexivo que foi desenvolvido a propósito dos anúncios que constituíram o corpus. 


			Ainda que esta obra, na origem, tenha sido uma dissertação de mestrado – apresentada, com sucesso, na Pontifícia Universidade Católica de São Paulo –, destaco que sua linguagem, didática, foge de academicismos. Do ponto de vista metodológico, observo, a preservação do rigor científico permitiu à pesquisadora levantar questões que sugerem novas reflexões para investigações futuras. 


			O importante trabalho de Bruna traz um olhar crítico e sensível às desigualdades de gênero, perceptíveis nas análises realizadas, e para o lugar que as mulheres ocupam – ou que lhes é dado ocupar – na sociedade.


			A luta da mulher pela igualdade de direitos, sabemos, é histórica, e investigações como a que esta obra apresenta reafirmam a importância de se estudar o discurso – lugar privilegiado para a manifestação da subjetividade e do embate de valores.


			Ana Rosa Ferreira Dias


			Professora Doutora da PUC/SP e da USP


			 


			





APRESENTAÇÃO


			A publicidade, sedutora e persuasiva, explora o universo dos desejos para motivar a compra e, consequentemente, o consumo de produtos e serviços. Ela envolve sonhos e ilusões, mostra o mundo perfeito, em que só há felicidade, bem-estar e êxito. A linguagem publicitária ressalta os atributos positivos do produto anunciado e visa à identificação do consumidor.


			O foco deste livro, entre os gêneros discursivos que circulam na esfera publicitária, é o gênero anúncio, devido à presença de linguagem híbrida (visual-verbal) e à facilidade de acesso a ele por meio da mídia impressa.


			Aqui destaco a representação social da mulher na publicidade impressa. Entre as peças publicitárias, escolhi aquelas que anunciam eletrodomésticos a fim de verificar a imagem da mulher na divulgação de tais produtos. 


			Com o objetivo de traçar um comparativo entre a figura da mulher em diferentes anúncios publicitários, selecionei alguns pertencentes à década de 1950 e outros aos anos de 1990. 


			A opção por essas décadas está associada a dois vieses: a história da mulher (escolha por anúncios em que aparecesse ou não a figura da mulher) e a economia (escolha por anúncios de eletrodomésticos), momentos históricos e sociais de circulação de peças publicitárias bastante distintas. A seleção desses períodos fundamenta-se por compreenderem épocas que antecederam e sucederam o advento dos movimentos feministas – o primeiro deles, quando esses movimentos ainda não haviam despontado, e o segundo, quando os efeitos por eles trazidos já haviam sido solidificados. 


			Os períodos selecionados foram marcados pela maior frequência dos anúncios de eletrodomésticos em decorrência do contexto econômico – na década de 1950, quando houve a entrada de empresas multinacionais no Brasil, que viam em nosso país um relevante mercado consumidor; e na década de 1990, após a estabilização da economia trazida pelo Plano Real, quando aumentou o poder aquisitivo das classes C e D, o consumo em geral cresceu significativamente e a renda das famílias permitiu a incorporação de novos bens, em destaque os eletrodomésticos.


			Assim, é possível observar a correlação entre a imagem da mulher ao longo dos anos e o uso dessa imagem pela publicidade brasileira de eletrodomésticos. 


			Optei por anúncios publicados em jornal, pois, de acordo com o Relatório da Associação Nacional de Jornais (ANJ) de 2014-2016, com base em dados do Instituto Verificador de Comunicação (IVC), os jornais brasileiros vinham mantendo aumento na circulação diária média, com exceção de pequena queda de circulação entre 2008 e 2009 e, mais recentemente, com a crise econômica, tendo redução da quantidade de páginas e da circulação de jornais impressos, mas mantendo bom acesso on-line. 


			Há um investimento publicitário alto em jornais, de acordo com dados da ANJ e do Projeto Inter-Meios, de dezembro de 2012: cerca de R$ 3,39 bilhões nas edições impressas de jornais do total de R$ 30,16 bilhões de investimento publicitário. Entre junho de 2012 e junho de 2013, o jornal manteve-se como o segundo maior veículo publicitário brasileiro, perdendo apenas para a televisão aberta. A partir de 2015, não houve mais apuração e divulgação desses dados pela ANJ.


			Em 2014, com a “Pesquisa Brasileira de Mídia 2014: hábitos de consumo de mídia pela população brasileira”, realizada pela Secretaria de Comunicação Social (Secom), a indústria jornalística é a mídia de maior credibilidade junto aos brasileiros. 


			Em relação à publicidade, 48% dos entrevistados que leem jornal responderam que confiam nesse meio sempre ou muitas vezes, seguidos dos consumidores de TV e de rádio, ambos com 44%. O percentual de brasileiros que leem jornal ao menos uma vez por semana permaneceu estável, sendo segunda-feira o dia da semana mais mencionado pelos leitores (48%).


			Com a vinda recente das chamadas “novas mídias”, houve redução da circulação impressa e aumento da audiência digital. Contudo, a credibilidade dos jornais ainda se mantém, o que nem sempre é afirmado pelos leitores em relação às novas mídias.


			Escolhi anúncios veiculados em O Estado de S. Paulo, pois esse jornal está entre os diários em circulação no Brasil há mais de 100 anos e é o quarto maior jornal do Brasil de circulação paga, tendo 235.217 como média de circulação entre 2011 e 2012, segundo últimos dados divulgados pela ANJ.


			Este livro, organizado em cinco capítulos, aborda, no primeiro deles, um panorama geral sobre o jornal O Estado de S. Paulo, do qual foram extraídos os anúncios. No segundo, especificidades sobre os anúncios publicitários, marcas linguísticas e não linguísticas que apresentam, definições e recorte histórico, organização discursiva e objetivos dos anúncios. No terceiro capítulo, aparecem algumas contribuições teóricas da Análise do Discurso. No quarto, a representação da mulher e os principais marcos históricos, incluindo o modo pelo qual a publicidade vale-se disso. Por fim, na quinta parte, destaca-se a análise dos anúncios publicitários de eletrodomésticos selecionados.


			A autora
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1


			MÍDIA JORNALÍSTICA: 
O JORNAL O ESTADO DE S. PAULO


			1.1 A história do Estadão


			Para compreender os anúncios publicitários presentes neste livro, é essencial conhecer a história do jornal em que estão inseridos: O Estado de S. Paulo. Desse modo, recorro às informações históricas acerca desse jornal, extraídas do resumo histórico oficial e da cronologia histórica do Grupo Estado, redigidos por José Alfredo Vidigal Pontes e disponíveis no site do jornal.


			O jornal O Estado de S. Paulo, também conhecido por Estadão, foi fundado por um grupo de 16 republicanos, liderados por Manoel Ferraz de Campos Salles e Américo Brasiliense, em 1 de janeiro de 1875 e começou a circular no dia 4 de janeiro do mesmo ano. Nessa época, o periódico recebeu o título de A Província de São Paulo e foi pioneiro de venda avulsa de exemplares.


			A principal finalidade ideológica da criação do diário era combater a monarquia e a escravidão, e surgiu durante a Convenção Republicana de Itu, ocorrida em 18 de abril de 1873. A administração do jornal era confiada a José Maria Lisboa. Havia 19 cotistas na sociedade denominada Pestana, Campos & Cia, devido aos redatores Francisco Rangel Pestana e Américo de Campos terem as maiores cotas. A tiragem inicial do jornal era de 2.000 exemplares, o que era uma quantia bastante significativa em relação à população da cidade de São Paulo na época – cerca de 31.000 habitantes. O jornal ficava em um prédio na Rua do Palácio (atual Rua do Tesouro), esquina com a Rua do Comércio (atual Rua Álvares Penteado), onde permaneceu até 1877, mudando-se para a Rua da Imperatriz (atual Rua XV de Novembro).


			A impressora utilizada era uma máquina manual acionada por negros libertos, contratados para essa tarefa. O jornal começou com cinco colunas, em quatro páginas, logotipo em letra de forma, títulos em apenas uma coluna e fonte variável entre 8 e 10.


			Em 1876, o jornal conta com a venda de exemplares avulsos, realizada pelo francês Bernard Gregoire, que percorria a cidade montado em um cavalo e tocando uma corneta para chamar a atenção do público. O símbolo do jornal – imagem de um homem montado a cavalo, tocando uma corneta e com alguns exemplares embaixo do braço – foi criado a partir desse fato, já que Gregoire impulsionou o aumento de vendas e de tiragem do jornal. 


			Em 1880, a diagramação passa de cinco para seis colunas, e, no ano seguinte, o jornal muda novamente de sede (Rua João Brícola). Em 1886, o logotipo diminui de tamanho, o número de colunas passa a ser oito, e o título das matérias aumenta.


			Em 1888, ano da Abolição da Escravatura, A Província de São Paulo tinha cerca de 4.000 assinantes. Excepcionalmente, no dia 16 de novembro de 1889, um dia após a Proclamação da República, a primeira página foi publicada sem colunas e apenas com o título: “Viva a República”.


			Em 1890, o jornal passa a se chamar O Estado de S. Paulo. O título é escrito na capa em letras góticas, e sua tiragem já estava na marca de 8.000 exemplares, o dobro da tiragem que ocorria no ano da fundação do jornal. Dois anos depois, o logotipo passa a ser em letra de forma, mais clara e regular para facilitar a visualização. Em 1896, ao invés de oito, o jornal passa a ter nove colunas. A modificação da estrutura gráfica ocorre devido ao aumento do número de colunistas e de anúncios do jornal.


			Em 1898, a tiragem pouco aumentou devido às limitações do equipamento gráfico, o que foi logo superado graças à aquisição de uma nova máquina, a italiana Marinoni, que fez com que a tiragem passasse a 18.000 exemplares, graças à velocidade da impressão.


			Em 1902, Júlio Mesquita – redator desde 1885 e genro de um dos fundadores do diário – torna-se o único proprietário do jornal. No ano seguinte, a diagramação passa a ser com 10 colunas graças à continuidade de ampliação de colunistas e anúncios no jornal.


			Em 1906, o jornal muda-se para a Praça Antônio Prado (antigo Largo do Rosário), onde ficou até 1929. Em 1907, em 27 de dezembro, a empresa proprietária do jornal passa a ser uma sociedade anônima.


			Em 1908, com a importação de uma nova máquina, o jornal passa a ter 16 páginas, e a composição passa a ser feita com linotipo, máquina criada na Alemanha, com teclado semelhante ao da máquina de escrever. Dessa forma, elimina-se o processo manual de composição. Naquele ano, é aberta uma sucursal em Lisboa.


			Durante a República Velha, o Estado de S. Paulo era categoricamente contrário ao “bico de pena” (voto aberto que possibilitava a manipulação fraudulenta). Em 1909, o jornal apoiou a candidatura de Ruy Barbosa à presidência da República, oponente do militar Marechal Hermes. 


			Em 1914, ano em que Júlio Mesquita escreve artigos sobre a Primeira Guerra Mundial, assumindo posição contrária ao militarismo alemão, há um boicote ao jornal, devido à grande presença da comunidade comercial alemã em São Paulo, o que leva O Estado de S. Paulo a passar por dificuldades financeiras.


			No ano seguinte, é lançado O Estadinho, edição vespertina do jornal, que deixa de circular em 1921. Em 1916, a tiragem média do jornal é 35.000 exemplares, com edições diárias de 16 a 20 páginas.


			Em 1923, passa a constar o nome do diretor responsável no cabeçalho do jornal, devido à exigência legal. Em 1926, O Estado de S. Paulo apoiou a fundação do Partido Democrático – partido que, entre outras questões, defendia o voto secreto e o voto feminino. No ano seguinte, após o falecimento de Júlio Mesquita, Júlio de Mesquita Filho e Francisco Mesquita (presos e exilados em Lisboa na Revolução de 32, retornando ao país em 1933) assumem a liderança do jornal e alteram novamente o cabeçalho.


			Em 1929, o jornal foi transferido para a Rua Boa Vista, e as oficinas passam a operar na Rua Barão de Duprat. Em 1930, ano que atinge a tiragem de 100.000 exemplares, o jornal apoiou a candidatura de Getúlio Vargas à presidência. Nesse mesmo ano, o Estado de S. Paulo lança aos domingos um suplemento em retrogravura, com destaque às ilustrações fotográficas. Dois anos depois, juntamente ao Partido Democrático, mostra-se contrário ao autoritarismo de Vargas e articula a Revolução Constitucionalista de 32, que ocorre em 9 de julho, reivindicando eleições livres e a criação da Constituição.


			Em 1934, o governador do estado, Armando de Salles Oliveira, cria a Universidade de São Paulo (USP), concretizando a ideia de Júlio de Mesquita Filho, defendida em O Estado de S. Paulo. Já no dia 25 de março de 1940, tropas invadem a redação do jornal sob falsa acusação de conspiração armada. Francisco Mesquita é preso, e o jornal é gerido pela ditadura.


			Em 1951, O Estado de S. Paulo muda para a Rua Major Quedinho. Depois de dois anos, é criado o Suplemento Feminino, que é reformulado por Maria Cecília Vieira de Carvalho Mesquita em 1960, quando assume a diretoria do suplemento.


			Em 1955, é criado o Suplemento Agrícola de circulação semanal, e, na edição de 23 de março, junto a outras notícias, em uma página intitulada “Notícias do Interior”, na coluna “Suplemento Agrícola do Estado”, são expostas as razões de criação desse suplemento: aproximar o agricultor e o público que tem interesse em assuntos agrários de temas importantes e de técnicas mais modernas de cultivo; relacionar teoria e prática, ampliar os conhecimentos dos leitores, e não somente apresentá-los a crimes e problemas políticos, para que percebam que há solução para o País. Nessa época, como o próprio jornal menciona, a agricultura era considerada a “chave-mestra da economia do Brasil” e, por isso, a importância da criação do suplemento.


			No dia 24 de agosto do ano seguinte, a sucursal do Rio de Janeiro é invadida pela polícia, que apreende exemplares do jornal, devido à publicação de um manifesto de Carlos Lacerda.


			Em 1966, o Grupo Estado lançou o Jornal da Tarde, um diário focado nos problemas urbanos. Em 1967, a tiragem de O Estado de S. Paulo já ultrapassava 340.000 exemplares. No ano seguinte, ambos os jornais foram censurados por se manifestarem contrariamente ao regime militar, porém denunciavam a censura por meio da publicação de poemas de Camões e receitas culinárias na primeira página, textos outrora não usuais. 


			Em 1969, com o falecimento de Júlio de Mesquita Filho, em julho, e de Francisco Mesquita, em novembro, Júlio de Mesquita Neto passa a ser o diretor-responsável de O Estado de S. Paulo, e José Vieira de Carvalho Mesquita, o diretor administrativo. Cinco anos depois, Júlio de Mesquita Neto recebe, em Copenhague, o prêmio Pena de Ouro da Liberdade pela Federação Internacional de Editores de Jornais, graças aos jornais O Estado de S. Paulo e Jornal da Tarde.


			A censura somente foi suspensa em 1975, no governo do general Ernesto Geisel, ano em que o jornal completou 100 anos, mas só comemorou 95, devido aos cinco anos em que foi dirigido pela ditadura Vargas (1940-45). Em 1977, surge a Seção de Artes no jornal, e a primeira e a última páginas passam a ser diagramadas em seis colunas. Em 1980, todo o jornal passa a ter seis colunas.


			Em 1988, são eliminadas as linhas verticais para separar as colunas de O Estado de S. Paulo, que também tiveram a largura reduzida. Após o falecimento de José Vieira de Carvalho Mesquita, Francisco Mesquita Neto assume o cargo de diretor-superintendente.


			Em 1996, a partir da escolha dos assinantes, a cor do logotipo do cabeçalho de O Estado de S. Paulo passa a ser azul. Em 2000, a Agência Estado, O Estado de S. Paulo e o Jornal da Tarde passaram a aparecer juntos no portal estadao.com.br, veiculando informações em tempo real. Nesse mesmo ano, em outubro, o Estadão ganhou o Prêmio Icatu de Jornalismo Econômico na categoria jornal.


			Em 2002, O Estado de S. Paulo recebe mais um prêmio: o Esso Especial de Primeira Página, com a manchete O maior campeão do mundo, em que abordou o pentacampeonato brasileiro da Copa do Mundo. No ano seguinte, em 24 de abril, o jornal atinge a edição 40.000. E, nesse mesmo ano, em pesquisa feita pela Troiano Consultoria de Marca para o grupo Meio & Mensagem, O Estado de S. Paulo é considerado o “veículo mais admirado do País”. Ainda nesse ano, o jornal ganhou o Prêmio Veículos de Comunicação, da Revista Propaganda, publicada pela Editora Referência, devido ao destaque do caderno Economia & Negócios, e o site superou 1 milhão de visitantes mensais, atingindo a liderança de consulta virtual de informações jornalísticas. 


			No ano seguinte, o diretor de Opinião de O Estado de S. Paulo, Ruy Mesquita, recebe o prêmio Personalidade da Comunicação. Também em 2004, houve uma reforma gráfica do jornal e o lançamento de novos cadernos e seções, como os cadernos Aliás e Link, bem como a reformulação de outros cadernos – Vida &; Casa&, TV & Lazer, Viagem & Aventura. Ainda em 2004, pelo segundo ano consecutivo, o jornal ganha o prêmio de qualidade gráfica na categoria jornais (Prêmio de Excelência Gráfica Fernando Pini) e também foi eleito pela Associação Brasileira de Comunicação Empresarial (Aberje) Mídia do Ano em Comunicação Empresarial Brasil, na categoria jornal.


			Em 2005, há mudança nos padrões do caderno Classificados. Este e os demais cadernos adquirem novo layout e são identificados cada um com uma cor. Em agosto, pelo segundo ano consecutivo, é apontado pelos leitores como o veículo impresso de maior influência e credibilidade. Ainda nesse ano, começa a circular o suplemento Paladar, é lançado o Projeto FotoRepórter – a foto do leitor nas páginas do jornal (fotos publicadas no Estado, no Jornal da Tarde e no portal do jornal) –, e o Estadão recebe o Prêmio Caboré 2005 como o Veículo Impresso do ano.


			Em 2006, o portal do Grupo Estado ganha novo visual. Também nesse ano, O Estado é premiado em três categorias na 27ª edição do Best of Newspaper Design, concedido pela Society for News Design (SND), que discute e promove o design editorial. Além disso, ainda em 2006, o diretor, Ruy Mesquita, recebe o Prêmio Luis Martins de Jornalismo, concedido pela Academia Paulista de Letras (APL), e, pela sexta vez, O Estado foi o vencedor do Prêmio de Excelência Gráfica Fernando Pini.


			Em 2007, alguns suplementos do jornal – Casa &, TV & Lazer, Feminino, Agrícola e Estadinho – ganham modificações gráficas. Além disso, o portal do jornal é totalmente reformulado (layout, ênfase na interatividade com o leitor, podcasts, TV Estadão).


			No ano seguinte, com a tecnologia digital paper, efetiva-se a edição digital de O Estado de S. Paulo, tornando-se possível a leitura do jornal como se o leitor estivesse folheando as páginas da edição impressa. Também em 2008, o jornal ganha o Grande Prêmio Ayrton Senna de Jornalismo pelas reportagens sobre educação publicadas entre 2006 e 2007.


			Em 2009, o Grupo Estado lança o Projeto Edu, um caderno mensal, com conteúdo on-line e multimídia, que trata de formação e carreiras profissionais. Ainda nesse ano, o Estadão ganha o Prêmio Esso de Reportagem com a série Dos Atos Secretos aos Secretos Atos de José Sarney.


			Em 2010, começa a circular o novo caderno semanal Negócios para reforçar a cobertura de economia, junto ao programa diário na Rádio Eldorado. Além disso, nesse mesmo ano, também houve nova mudança de tipografia para o jornal impresso e para a versão digital, realizada pelo designer português Mário Feliciano, com o intuito de melhorar a legibilidade e marcar a identidade do jornal, aproximando-o de um caráter mais contemporâneo e elegante, como o próprio designer menciona em entrevista dada ao Estado de S. Paulo em 14 de março de 2010.


			Ainda em 2010, o portal do Estadão, além de novo design, passa por alteração no modo de navegação. Ampliam-se os recursos de áudio e vídeo e realiza-se a conexão com redes sociais. O Caderno 2 tornou-se C2+música, e o Estadinho ganhou formato de história em quadrinhos. Nesse mesmo ano, o Grupo Estado lança aplicativo para iPad, começam a circular os novos Classificados, um suplemento especial do caderno Link em 3D e passam a ser traduzidos e publicados artigos da revista Foreign Policy. 


			O site da Revista Piauí passa a integrar o portal. O caderno A Sangria do Capital Verde – Desafios do Novo Presidente vence o Prêmio Allianz Seguros de Jornalismo, no tema especial de Sustentabilidade/Mudanças Ambientais, na categoria Linguagem Escrita – Mídia Impressa e On-line Nacional e Regional, e, pela sétima vez em 11 anos, recebe a melhor avaliação para a categoria jornal no Estudo Veículos mais Admirados, do Grupo Troiano de Branding. Dias depois, vence o Prêmio Caboré, na categoria veículo de comunicação do ano em mídia impressa.


			Em 2011, o Grupo Estado firma parceria com a ESPN Brasil e estreia a rádio Estadão ESPN. O Estado vence o prêmio anual Excelência Jornalística 2011, da Sociedade Interamericana de Imprensa (SIP) na categoria Jornalismo em Profundidade e lança versão para o sistema Android. Também recebe o Prêmio Esso de Jornalismo em três categorias: Informação Econômica, Fotografia e Criação Gráfica para jornal.


			Em 2012, o portal supera 100 milhões de visitas ao mês e se torna um dos três maiores sites de notícia do Brasil. O Estado também se destaca como o jornal brasileiro em circulação que mais cresceu. Ele é premiado em três categorias na 33ª edição do Best of Newspaper Design. Nesse ano, é lançado na internet o Acervo Estadão, com 2,4 milhões de páginas publicadas desde 1875. O Jornal da Tarde sai de circulação, e pela oitava vez em 11 anos, O Estado é eleito o jornal mais admirado no Índice de Prestígio de Marca feito pelo Grupo Troiano de Branding para o Meio & Mensagem.


			Em 2013, desfaz-se a parceria entre o jornal O Estado de S. Paulo e a ESPN. Assim, a rádio Estadão ESPN passa a se chamar Rádio Estadão. É realizada a nova configuração de cadernos e é lançado o novo Estadão Móvel. Ainda em 2013, morre, aos 88 anos, o jornalista Ruy Mesquita, diretor de opinião do Estado. A partir de setembro daquele ano, o jornal passa a circular com a certificação de que seu papel é ecologicamente correto por ser proveniente de florestas manejadas adequadamente.


			Em 2014, recebe o Prêmio Esso de Jornalismo, com o caderno especial Sangue Político; mesmo ano em que o site do jornal adota a assinatura digital e é lançado aplicativo para dispositivos móveis com conteúdos interativos, como vídeos, áudios e infográficos.


			Em 2015, O Estadão completa 140 anos e lança sua edição comemorativa, contando um pouco da história do jornal. Nesse mesmo ano, lança novo site para dispositivos móveis e torna-se parceiro da revista britânica The Economist, passando a publicar o conteúdo da revista nas plataformas impressas e digitais. Além disso, recebe novamente o Prêmio Esso de Jornalismo, com uma reportagem voltada à educação, publicada no caderno Metrópole.


			Após 2015, não houve novas atualizações sobre a história do jornal em sua página oficial na internet.


			1.2 O perfil do leitor 


			O Estadão é considerado um jornal de elite, pois não transmite as notícias de forma sensacionalista, como fazem os jornais populares, uma vez que o perfil socioeconômico de seu público também não o permite. Essa classificação – em jornal de elite e jornal popular – foi mencionada por Angrimani Sobrinho (1995) e leva em conta três aspectos principais: o conteúdo, a linguagem e a filosofia do jornal. 


			Segundo informações apresentadas em 2013 (última atualização) pelo site do Grupo Estado, há cerca de 1.016.000 leitores do jornal O Estado de S. Paulo de segunda-feira a domingo, sendo 56% homens e 44% mulheres. A classe econômica que predomina entre os leitores é a B (59%), seguida pela classe A (21%) e pela classe C (19%). A maior parte dos leitores tem entre 25 e 34 anos (22%), outra parcela significativa (21%) tem entre 35 e 44 anos, seguidos pelos leitores de 45 a 54 anos (15%), de 18 a 24 anos (12%) e de 55 a 64 anos (12%), e, por fim, pelos leitores de acima de 65 anos (10%). O principal público-leitor é formado por pessoas com nível superior (53%), segundo dados apresentados em 2011.


			A partir dos Estudos Marplan/EGM (Estudo Geral de Meios) – banco de dados com hábitos e atitudes dos consumidores – divulgados em 2011, em entrevista feita com leitores do jornal, 94% dos entrevistados têm interesse por atualidades e notícias do momento; 77% decidem o que comprar antes de ir às compras; 61% gostam de experimentar novos produtos e marcas; 51% têm interesse por viagens e roteiros turísticos. Em relação ao potencial de crédito dos leitores, 58% dos entrevistados possuem cartão de crédito; 51% possuem poupança ou outro tipo de aplicação financeira; 49% possuem dois ou mais automóveis em casa; 43% possuem limite de cheque especial; 6% possuem investimentos (título de capitalização, imóvel ou gado).


			A constatação do perfil do leitor do Estado de S. Paulo é importante, pois permite inferir que os anúncios publicitários que nele são publicados destinam-se a um público misto, em sua maioria homens. Em 2011, havia o predomínio de homens acima de 50 anos e que, portanto, dão indícios de serem mais conservadores em relação às ideias e às expectativas relativas ao jornal (diagramação e linguagem, por exemplo), com bom poder aquisitivo e com nível de escolaridade mais elevado. 


			Em 2013, o perfil do público do jornal passou por certa alteração de predomínio, sendo, sobretudo, marcado por homens entre 25 e 34 anos, o que pode ser percebido por modificações e atualizações em relação à diagramação, à linguagem e aos próprios cadernos e assuntos abordados.
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