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RESUMO

O objetivo desse estudo é apresentar e analisar a maneira como a mulher é apresentada nas capas
das diversas revistas femininas brasileiras e dessa forma ter uma visdo genérica da condicdo da
mulher na sociedade, enfocando sua liberdade de mostrar o corpo como uma conquista. Algumas
duvidas que surgem: De que forma a mulher era nelas representada? De forma sexy ou de forma
recatada? De corpo inteiro ou apenas o seu rosto € mostrado? Quem sdo as mulheres que estampam
as capas das revistas? Quais as matérias ou noticias de destaque que chamam a atencdo das leitoras?
No primeiro capitulo do estudo abordaremos o percurso que a mulher travou na sociedade, desde
guando nao tinha sequer liberdade de voz até os dias de hoje, nos quais se prega que a mulher tem
total liberdade. Em seguida, tratamos da imagem contemporanea da mulher na midia em geral,
falamos um pouco dos diferentes padrGes de beleza que vigoraram ao longo dos tempos.
Finalmente, fazemos um estudo da mulher e seu perfil consumidor, analisamos capas de algumas
das principais revistas voltadas para o publico feminino. Concluimos que todas as revistas
analisadas, exceto uma, apresentam o mesmo padrdo de ensinar a leitora a como ser mulher.

Palavras-chave: Mulher, revista feminina, imprensa, imagem e representacao.
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Introducéao

Sempre tive interesse por imagens. Assim, desde cedo, 0s anuncios, principalmente os dos
meios audiovisuais me chamavam muita atencdo. A medida em que fui crescendo e que foi
surgindo em mim um senso critico mais agucado, através de conhecimentos adquiridos muitas
Vezes por esses mesmos meios, comecei a perceber o quanto a midia em geral influenciava no

comportamento de homens e mulheres e até criangas, na sociedade.

Sem muita dificuldade constatei que a presenca de mulheres era comum nas mais variadas
propagandas, dos mais variados produtos e servicos. E interessante também os inimeros papéis aos
quais ela é associada: algumas vezes, ainda hoje, como dona de casa e mae de familia, que cuida do
marido e filhos; em outras, como mulher moderna, bela, trabalhadora, que cuida e investe em si
mesma, na sua pele, no seu corpo, na sua liberdade. Muitas vezes, principalmente nos anuincios
voltados para o publico masculino, ela aparece como bastante sexy, sensual, exibindo formas

sinuosas e olhares insinuantes, e estando disponivel sempre.

Devido a esse tema ja ter sido largamente abordado por inimeros profissionais e estudiosos,
resolvi fazer um comparativo de como essas mulheres estdo sendo apresentadas em uma midia de
fundamental importancia no Brasil: a revista. Escolhi essa midia primeiro porque sou grande leitora
de revistas. Depois porque, como falei sempre fui apaixonada por imagens e, para mim seria um
grande prazer folhear revistas das mais diversas formas, cores, tamanhos e texturas. E o terceiro
motivo, porém ndo menos importante, porque a revista faz parte do cotidiano de milhGes de
mulheres de todo o Brasil, que dia a dia se entretém, se informam, se atualizam e se educam com as
revistas. E de fundamental importancia para a sociedade entender o processo de identificacdo que

ha entre emissor (revista) e receptor (mulher).

Ao longo da pesquisa observei a existéncia de revistas femininas que davam dicas de como
manter o corpo perfeito, outras voltadas para mostrar o cotidiano de celebridades e artistas, algumas
dando dicas de moda e beleza, outras voltadas para o publico jovem. Resolvi analisar as capas
dessas revistas. De que forma a mulher era nelas representada? Existe alguma revista que foge do

perfil das demais? Essas questdes foram respondidas a medida que fui avangcando em meus estudos.

Acredito que por meio de uma andlise dessas capas poderemos perceber quais as concepgoes
que se pode ter sobre essas revistas e assim adquirir entendimento critico das relagdes sociais das

mulheres no momento atual.

Nosso objetivo é fazer uma reflexdo sobre a maneira como a mulher se apresenta nesse

veiculo, e dessa forma termos uma visdo geral da condigdo feminina na sociedade. A importancia



deste estudo para a sociedade est4 no fato de que, alem da sensualidade feminina ter presenca firme
e exacerbada na midia, a forma como a mulher é retratada nesse meio pode estimula
comportamentos e atitudes que geram ao longo dos anos e/ou décadas mudancas significativas na

estrutura das familias, por exemplo, e da populacdo em geral.

No primeiro capitulo do estudo abordaremos o percurso que a mulher travou na sociedade,
desde quando néo tinha sequer liberdade de voz até os dias de hoje, nos quais se prega que a mulher
tem total liberdade. Mas sera que a vis2o “machista” e “inferior” da mulher foi realmente abolida
em definitivo? O serd que sua prisdo foi maquiada, podendo ser reconhecidas somente as que
apresentam corpos e rostos esculturais, ou pela permissdo adquirida de trabalhar fora? Talvez nédo
fosse essa a liberdade tdo almejada pelos movimentos feministas da década de 60, visto que agora
acumulam trabalho em dobro, dentro e fora de casa, e ainda tém obrigacédo de ser excelentes mées,
filhas, amigas, belas esposas...

Ja no capitulo dois inicialmente tratamos da imagem contemporanea da mulher na midia em

geral, falamos um pouco dos diferentes padroes de beleza que vigoraram ao longo dos tempos.

Finalmente no capitulo trés, fazemos um estudo da mulher e seu perfil consumidor. Séo
analisadas capas de algumas das principais revistas voltadas para o puablico feminino, consideradas

importantes para o entendimento da comunicacao de massa, fazendo um comparativo entre elas.



CAPITULO | - MULHER E MIDIA: DISCUTINDO A RELACAO

Este capitulo discute a historia da mulher ao longo dos anos com o desejo de ser vista como
participante ativa da sociedade, primeiramente com direito de voto, direito de trabalhar fora do lar, e
atualmente de ndo ser mais vista como uma simples dona-de-casa, mas tendo melhores empregos,
salarios iguais aos dos homens, independéncia financeira, direito ao divorcio. Essas mudancas
acabaram por trazer diversas mudangas no vestiario e no comportamento das mulheres, que agora
acumulam muitas funcdes, além de serem sempre cobradas a estarem belas e jovens. Em seguida
tratamos do surgimento da imprensa feminina, e como ela acompanhou, divulgou e incentivou a

emancipacao feminina, finalizando com a histéria de criacéo das revistas femininas no Brasil.

1.1 A HISTORIA DA MULHER CONTADA PELAIMPRENSA

Nosso estudo inicia com um percurso que envolve a evolugdo da historia da mulher e sua
luta por um maior reconhecimento, com o surgimento da imprensa em geral, e mais especificamente

0 surgimento da imprensa feminina, desenvolvidas a partir do século XIX.

Ao fazer um estudo sobre a evolucdo historica da situacdo da mulher, e ter uma visdo
genérica da condi¢do da mulher na sociedade enfocando suas conquistas, observamos que a mulher
percorreu toda uma situacdo de inferioridade que vem desde o direito romano onde sequer tinha
capacidade juridica. Segundo Fujisawa (2006), a mulher era vista como um simples objeto de posse
do pai enquanto menina, e, depois de posse do marido enquanto jovem e, se por ventura ficasse
vilva, passava a ser de posse da familia do pai, além da familia do marido falecido.

Ela afirma que, na Antiguidade, segundo Simone de Beauvoir, existia igualdade de
“tarefas” entre o homem e a mulher: esta se dedicava a agricultura enquanto aquele cacava e
pescava. A mulher realizava também outros trabalhos domésticos, como fabricacdo de vasilhames,

tecelagem etc.

Disse ainda Fujisawa que, com a necessidade de desenvolvimento da agricultura e
descoberta de novos materiais de trabalho, tais como o ferro e o bronze, 0 homem passou a recorrer
a servigos de outros homens, levando-os a escraviddo. Ainda nesse periodo, 0 homem criou uma
estrutura de sociedade de caca, com o desenvolvimento das primeiras tecnologias, como objetos
pontiagudos, com fins de alimentagdo e também para proteger-se do frio. Ainda de acordo com
Beauvoir a sociedade de caca tornou a mulher dependente do homem, que tinha o dominio das

armas, e ela ficou no plano da submisséo.



Na época feudal, a Igreja exercia grande influéncia na sociedade, e por isso, os seus altos
cargos eram ocupados por homens de familias nobres e os conventos eram dirigidos pelas filhas

mulheres. Logo nesse periodo, clero e nobreza estavam ligados por parentesco.

No século XIII, com a Inquisi¢do, comegcaram a perseguicdo e o exterminio das bruxas,

bem como a represséo da sexualidade feminina.

Entre os séculos XIII e X1V, a Igreja condenava o prazer fisico. As mulheres precisavam
gerar filhos para garantir um lugar certo na familia. Caso ndo fosse mae, era obrigada a entrar para
um convento, Unica oportunidade de se desenvolver intelectual e culturalmente, ajudando a

comunidade (Fujisawa, 2006).

Nesse tempo, a condicdo feminina era de dependéncia total dos homens. Elas ndo
possuiam nenhum poder juridico, tendo inclusive que pagar por um esposo e, por ocasido do seu

pagamento, deveria transferir todas as suas posses para a responsabilidade do seu marido.

A situacdo feminina piorou na Baixa Idade Média, quando elas ndo podiam mais exercer
funcbes antes permitidas ou cursar universidades. Entretanto, as mulheres trabalhavam tanto quanto
0s homens na industria téxtil, na fabricacdo de cervejas, tinham dupla jornada de trabalho e eram
responsaveis pela manutencdo e afazeres da casa e agricultura. Ganhavam bem menos que 0s

homens e ndo eram reconhecidas pelo seu trabalho.

Conforme Fujisawa, na Idade Moderna (séculos XIV a XVII) houve grandes
transformacdes na sociedade com a evolucdo da ciéncia e o fim do monopélio da igreja. Para as
mulheres, no entanto, ndo houve crescimento algum. O trabalho feminino fora do lar foi
denominado oficialmente como desonesto, tanto para as mulheres que executavam, quanto para 0s
homens que permitiam. No século XVII, a mulher continuava responsavel pelas atividades do lar e
deveria aceitar passivamente o que lhe fosse determinado pelo homem. As que demonstravam

inconformismo eram internadas em conventos.

No seculo XVIII, as funcdes dos dois sexos ja estavam bem definidas. Enquanto a mulher
cuidava dos filhos e dos afazeres da casa, 0s homens trabalhavam fora e traziam o sustento para o
lar. Assim, o conceito de trabalho passa a ser entendido como masculino e fora do lar. Somente com

a Revolucao Industrial, elas retornaram ao trabalho, reconquistando certo espaco.

A partir de entdo podemos passar a falar da imprensa feminina, criada no século XIX,

como fruto de outras técnicas gréaficas ja existentes.

Abrindo um paréntese, é interessante citarmos aqui um pouco da importancia de Hans

Gutemberg no desenvolvimento da imprensa. Segundo Jorge Bacelar, em seu artigo “Apontamentos



sobre a histéria e o desenvolvimento da impressdao”, Gutemberg desenvolveu, em meados do século
X1V, uma técnica que permitia uma melhora no impacto visual das palavras, produzindo, inclusive,

uma Biblia impressa em latim, por volta de 1456, ap0s realizar as primeiras impressdes comerciais.

Voltando a falar da cultura social do século XVIII, neste periodo a alfabetizagdo ja
alcancava os mais desprovidos socialmente, bem como as mulheres e, assim, uma nova sociedade é
construida, com os individuos passando a dar importancia ao habito da leitura. Nesse periodo, ndo
podemos segmentar a imprensa em masculina ou feminina. Porém, existiu certo momento, com a
evolucdo do capitalismo, que as editoras dos jornais sentiam a demanda do publico feminino,
quando novas necessidades tinham que ser satisfeitas, e essas necessidades ampliavam os papéis
femininos tradicionais, dai o inicio de uma imprensa segmentada. Essas publicacGes visavam
mostrar as mudancas que ocorriam na sociedade, as novas relagdes entre 0s sexos, 0 inicio da saida

das mulheres dos seus “lares”, ou seja, a luta feminina por um maior espaco dentro ¢ fora de casa

(Fujisawa,2006).

Havia novos valores e estilos de vida para as familias, pois suas “maes” precisavam desde
entdo trabalhar para ajudar nas despesas familiares. As que fizeram a escolha de manter-se em casa
também tinham que contribuir com a administracao do lar, surgindo assim publico para dois tipos
de revista: profissionalizar a mulher “moderna”, que trabalhava fora, com dicas, matérias e

novidades; e revistas de moldes, trico, croché e culinaria para as que ficavam no lar.

Conforme as pesquisas de Buitoni (2009), o primeiro periédico feminino foi publicado na
Inglaterra, em 1693, e foi denominado “Lady’s Mercury”. No século XVII, em 1758, surgiu 0
primeiro periodico francés “Courrier de la nouveauté, feuille hebdomadaire a 1'usage des dames” e
em 1774 surgiu na Alemanha o “Akademie der Grazien”. No Brasil, ainda segundo Buitoni, a
imprensa feminina teve inicio com a vinda de Dom Jodo VI em 1808. Juntamente com ele,
introduziram-se novos habitos culturais e industriais no pais, e novas importantes instituicbes foram

criadas, como a Imprensa Régia, a Real Junta de Comércio e as academias de letras.

A partir da transformacéo sdcio-cultural da época, a sociedade brasileira teve seu cotidiano
alterado por conta da invencdo e uso das novas tecnologias, e da vinda de novos artistas e
profissionais de renome oriundos da Europa. Dentro do contexto de desenvolvimento, quando as
areas urbanas comecam a ganhar forma, surgem as ferrovias, intensifica-se a navegacéo a vapor etc,
as informacdes do exterior comegcam a chegar mais rapidamente, influenciando a vida das mulheres,

principalmente as do Rio de Janeiro, diz Buitoni.

As tendéncias européias eram copiadas. Os jornais e revistas brasileiros passaram a

reproduzir gravuras de moda. Desde entdo, as publicacdes direcionadas ao publico feminino



tornaram-se guias e simbolos de status para as mulheres da sociedade, que passaram a ver modas,

costumes, vocabularios e comportamentos originais do continente europeu.

O fundador do Jornal do Comercio — fundado em 1827 e com circulacdo diaria na América
Latina desde entdo, Pierre Plancher de La WOoé, editor francés, foi também fundador da primeira
revista considerada feminina no Brasil. Esta denominava-se “Espelho Diamantino” e surgiu em
1827, no estado do Rio de Janeiro (BUITONI, 2009). Em suas pesquisas, Buitoni afirma que,
segundo os Anais da Biblioteca Nacional, o periddico, ainda que ndo fosse totalmente voltado para
0 publico feminino, tinha pela menos uma secéo voltada para elas, a de modas. Dessa forma, nascia

a imprensa feminina por volta da década de 10 do século XIX.

O hébito de ler, para as mulheres burguesas, tornou-se um acesso ao mundo exterior, visto
que suas fungdes ainda eram vividas dentro do lar. O nimero de alfabetizadas era muito pequeno
pois, na época, somente uma minoria culta e rica tinha condi¢bes de estudo. Além disso, a maioria

das escolas eram destinadas aos homens.

Na segunda metade do século XIX, as mulheres conquistam o direito de frequentar

escolas, aumentando assim o nimero de leitores e de publicacdes de livros, romances etc.

Em 1831, na cidade de Recife, € lancado O Espelho das Brasileiras que, com trinta
edicOes, saia as tercas e sextas-feiras. Em seguida surgem: o Jornal das Variedades (1835), Relatos
de Novellas (1838), Espelho das Bellas (1841), e muitos outros titulos que veiculavam modas,
literaturas, variedades (BUITONI, 2009).

Na década de 1840, com o inicio do governo de D Pedro Il, a imprensa comeca a se
estabilizar. Politicamente, ja estavam definidos os partidos conservador e liberal. O Gltimo postava
o Correio Mercantil, e o conservador, o Brasil. De carater comercial, continuavam a existir o Diario
do Rio de Janeiro e o Jornal do Comércio. No periodo, houve grande desenvolvimento em diversas
areas do Brasil, tais como a industria, 0 comércio e a indudstria grafica, que tornava-se mais apurada
(BUITONI, 2009).

Houve o langamento da Semana llustrada, de Henrique Fleiuss, em 1860, quando surgia a
imagem no jornalismo brasileiro. Nela, colaboraram diversos jornalistas e escritores da época. Em

1876, surgiu a Revista llustrada, que teve tiragem recorde até a época e grande popularidade.

Buitoni destaca o artigo “O eterno feminino”, veiculado na Revista Ilustrada, em 1886,
que prega que a mulher deve ver de longe a politica, sem “se intrometer” em lutas eleitorais,
patrocinio de candidatos e outros. Diz, entretanto, que a esfera da atuacdo da mulher quanto ao seu

profissional deve ser ampliado.



Em 1890, A Provincia de S&o Paulo, jornal fundado 10 anos antes por Rangel Pestana e
Américo de Campos, passa a chamar-se O Estado de Sdo Paulo, nome que leva até os dias atuais.
Ainda nessa época, os grandes jornais do Rio de Janeiro eram a Gazeta de Noticias e O Paiz, que
incorporaram novas técnicas jornalisticas, tais como a reportagem. As publicacdes especializadas se
multiplicam as vésperas do novo século, como revistas de esportes, medicina ou literatura. Surgiam

também veiculos préprios da classe operéria, como O operario (BUITONI, 2009).

O século XIX, segundo pesquisas de Buitoni, assistiu ao nascimento e curta vida de
centenas de periodicos ndo citados aqui. Entretanto, ja no século XX, somente alguns conseguem
sobreviver. Segundo Nelson Sodré, citado por Buitoni, essa transformacdo deve-se ao avan¢o das
relacbes capitalistas: o jornal passa a ser empresa capitalista, e ndo mais empreendimento

individual.

Fazendo um aparato geral dos periddicos do século XIX, Buitoni encontra duas direcdes
da imprensa feminina deste periodo: uma, tradicional, que ndo permite as mulheres liberdade de
acdo fora do lar, engrandecendo virtudes domésticas e as qualidades “femininas”. A outra ¢

progressista, defendendo os direitos das mulheres, dando énfase a educacéo.

No inicio do século XX, referente a imprensa em geral, observa-se o crescimento das
revistas ilustradas. No Rio de Janeiro, havia jornais vespertinos, como A Noticia e A Cidade do Rio,
depois O Jornal do Brasil, com tiragem de 62 mil exemplares diarios. O novo século marca o inicio
da utilizacdo da fotografia na imprensa brasileira. A imagem cada vez mais tomava espaco ao texto.
O jornal A Voz Feminina, fundado em 1900 por trés mogas de Diamantina, lanca em 1901

campanha pelo voto da mulher. Em 1905, trés mulheres alistam-se e votam (BUITONI, 2009).

Continuam surgindo pequenos jornais femininos, como por exemplo O Colibri (1904), O
Sorriso. Estes sdo ainda veiculos de menor porte e duracdo, como uma imprensa caseira, dos

moldes do século anterior.

Na década de 1910 surge em S&0 Paulo a Revista Feminina, um veiculo voltado
especialmente para o publico feminino. De periodicidade mensal, foi publicada de 1914 até 1935,
apresentava secdes femininas e seu editorial defendia os direitos da mulher, como por exemplo, 0

voto feminino.

Karla Coelho Grillo (2006), em seu artigo “A imagem da mulher como argumento de
venda na publicidade” identificou que em 1907, o cientista alemao P. Moebius, publica seu livro

“Com referéncia a fraqueza intelectual da mulher”, onde relata o seguinte:



‘Partes extraordinariamente importantes do cérebro, necessarias a vida espiritual, (...) sdo
menos desenvolvidas nas mulheres, sendo esta diferenca inata.” Prejudicadas pela
inferioridade de seus o6rgéos de pensamento, era natural que a ‘hipocrisia, isto €, a mentira’
fosse ‘uma arma natural e indispensavel a mulher’. Além disso, dizia ele também ° as
ciéncias, no seu sentido mais estrito, jamais receberam qualquer enriquecimento
proveniente da mulher, sendo compreensivel que jamais recebessem’. (...) ‘Se desejamos
que a mulher preencha totalmente seus deveres de mée, ela ndo pode possuir um cérebro
masculino. Se as habilidades femininas fossem desenvolvidas no mesmo nivel das dos
homens, seus 6rgdos dedicados a maternidade sofreriam e teriamos diante de nds um
hibrido repulsivo e inutil.” Esta era a opinido de um psicologo de reputacdo.

Em sua pesquisa, Grillo afirma ainda que, em 1910, falando no Clube Independente das

Senhoras de Washington, o ex-juiz Henry Billings Brown declara:

¢ Meu receio ¢ que o direito de votar ndo venha elevar o carater da mulher, mas ao
contrario, contribua para o aumento do desejo de reinvidicar seu direito de competir com o
homem no que até agora Ihe tem sido reservado como atribuicBes peculiares. Meu receio é
de que, conseguindo este direito, venha a contribuir profundamente para eliminar a beleza,
a delicadeza e o refinamento que desde os tempos imemoriais lhe tem proporcionado a
admiracéo e evocado o cavalheirismo do sexo forte, bem como o receio de que, ao se tornar
politica, ela termine perdendo parte dos instintos da maternidade.

Conforme Fujisawa (2006), no periodo da Primeira Guerra Mundial (1914-1918), houve
uma incorporagdo das mulheres no trabalho industrial, ou seja, assumiam a casa e os trabalhos na
agricultura ou industria. Seus filhos ficavam nas creches, que foram criadas nesse periodo. Ao
findar a guerra, houve mulheres que foram demitidas e houve as que aceitaram fazer trabalhos que
os homens se negavam a fazer, e ainda com pior remuneracdo que eles. Na Segunda Guerra
Mundial, a situacdo se repete. Entretanto, as mulheres continuariam atuantes mesmo ap6s o término

do conflito.

Segundo Nukécia Almeida (2006), nessa década, surgiu um dos interessantes periodicos
que circularam na primeira metade do século XX, o Jornal das Mocas (1914-1965). Circulava as
quartas-feiras no Rio de Janeiro, sendo assim sua publicacdo semanal e sua distribuicdo era feita em
todo o Brasil, incluindo capitais e diversas cidades do interior de varios estados do pais. Seus
principais temas a enquadravam no rol de revistas femininas: como a mulher deveria agir no lar,
com marido e filhos, seu comportamento na sociedade, durante festas religiosas ou pagéas, entre
outros. Durante os anos em que foi publicado, houve diversos momentos econdmicos, politicos e

culturais, mas que néo eram refletidos nas edic¢des do jornal.

O Jornal das Mogcas (veja figura 1 abaixo) inspirava-se nos magazines ilustrados ou nas
revistas de variedades do século XI1X que, por sua vez, copiavam 0s modelos europeus. Entre os que
colaboravam com os textos publicados no Jornal estavam jornalistas de profissao e também leitores

que simplesmente quisessem colaborar.



Neste periddico, ainda segundo Nukacia Almeida, podem-se destacar as sec¢Ges
“Evangelho das Maes”, com conselhos sobre filhos, marido e casa; “Conselhos de Beleza”, com
dicas de tratamentos de beleza; e o encarte “Jornal da Mulher”, que se dedicava a apresentar
modelos de roupas, tapecaria e artigos para o lar, além de diversos conselhos sobre os mais variados

assuntos.

O mais interessante para o nosso estudo com “O Jornal das Mogas” ¢ que ele publicou nas
décadas de sua circulacdo algumas frases que até hoje sdo alvos de zombaria com as mulheres, por

seu tom machista:

“Nao se deve irritar os homens com ciimes e duvidas” Jornal das Mogas (1957); “A
desarrumacgdo numa casa-de-banho desperta no marido a vontade de ir tomar banho fora de
casa” Jornal das Mogas (1965); “A mulher deve fazer o marido descansar nas horas vagas.
Nada de incomoda-lo com servigos domésticos” Jornal das Mogas (1959); “Se o seu marido
fuma, ndo arranje zanga pelo simples fato de cair cinza nos tapetes. Tenhas cinzeiros
espalhados por toda casa” Jornal das Mogas (1957); “E fundamental manter sempre a
aparéncia impecavel diante do marido” Jornal das Mogas (1957); “N&o ha nada que irrite
tanto a um homem como que lhe fagam explicar suas auséncias. O melhor é aceitar suas
explicagdes como artigo de fé. Contém muita verdade o rifao: ‘olhos que ndo véem,
coragédo que ndo sente’” Jornal das Mogas (1937).

P =

Jornal
Mo¢as.

Figura 1. Capas de alguns exemplares do “Jornal das Mogas”.

Finalizando as observagOes sobre o Jornal das Mogas, e retornando aos movimentos da
década de vinte, no Brasil, em 1922, surgiu o primeiro movimento pelos direitos da mulher no
Brasil, comandados por Bertha Lutz. A lider da Federagdo Brasileira pelo Progresso Feminino era
filha de uma enfermeira inglesa com um renomado cientista brasileiro, e por pertencer a essas duas
elites, teve a possibilidade de estudar em Paris, onde teve maior contato com os movimentos de

emancipagao feminina no mundo (FUJISAWA, 2006).

Em 1928, segundo Fujisawa, € aprovada a lei que confere direito de voto a mulheres do



Rio Grande do Norte. As mulheres foram as urnas, mas tiveram seus votos anulados pela Comissao
de Poderes do Estado. Uma mulher, Celina Guimardes Viana, deu entrada a uma peti¢éo para incluir
seu nome na lista de eleitores e o juiz Israel Ferreira deu despacho favoravel. Assim, Celina torna-se
a primeira eleitora do Brasil. S6 em 1934 ocorreu a primeira eleicdo em que as mulheres obtiveram

o direito de votar e de serem votadas.

O “sexo feminino”, ainda segundo Fujisawa, ia ganhando também espaco na area dos
esportes, na comunicacdo e na politica. Em 1940, a mulher comegou a ser mais ativa em seus cargos
e em 1945 surgiu o Comité de Mulheres pela Democracia e também a Associacdo de Donas-de-
Casa contra a Carestia.

Em 1941, Mario Lago cria a letra da musica “Ai que saudade da Amélia”, gravada pela
primeira vez por Ataulfo Alves e suas pastoras, em novembro do ano citado, e posteriormente

regravada por Roberto Carlos, que dizia:

“Ai que saudade da Amélia!
Nunca vi fazer tanta exigéncia,
Nem fazer o que vocé me faz
Vocé ndo sabe o0 que é consciéncia
Nem vé que eu sou um pobre rapaz
Voceé s6 pensa em luxo e riqueza
Tudo o que vocé vé vocé quer
Ai meu deus que saudade da Amélia
Aquilo sim é que era mulher

As vezes passava fome ao meu lado
E achava bonito ndo ter o que comer
E quando me via contrariado
Dizia: Meu filho, que se ha de fazer

Amélia ndo tinha a menor vaidade
Amélia é que era mulher de verdade
Amélia ndo tinha a menor vaidade

Amélia é que era mulher de verdade”

Através de uma pequena analise da letra desta musica, podemos fazer algumas



observacdes. Esta musica, que ainda hoje pode ser escutada em algumas radios do Brasil, ainda que
com tom de humor, revela um pouco o lado machista! que prevalece em alguns. Na época em que
foi criada, iniciavam-se 0s movimentos de libertacdo feminina que culminaram nos grandes
movimentos dos anos 60. Vemos nela dois “tipos de mulheres” identificados pelo autor, uma era s
vaidade, fazendo diversas exigéncias ao seu “pobre rapaz”. Ja a outra, a Amélia, essa sim “era
mulher de verdade”, a que podia até passar fome ao lado do marido sem reclamar, que achava “até
bonito ndo ter o que comer”. Nesta musica, encontra-se 0 ideal de mulher para 0 homem de 1941. A
mausica retrata o sentimento de saudade da mulher Amélia, que estava deixando de existir. Podemos
ver na figura 2 exemplos de antincios que apresentam caracteristicas da “Amélia”: donas-de-casa

que sdo satisfeitas em cuidar do marido e dos filhos.

Roupa limpa da
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Figura 2. Exemplo de anuncios que apresentam o perfil da mulher “Amélia”.

Por volta de 1945, o editor do American Phenerology Journal, Henry Fowler (apud
HAYS, 1968, p.16) publicou a observagéo abaixo:

Tenhamos vergonha de todas as mulheres que léem romances! Elas ndo podem ter uma
mente pura e sentimentos imaculados. Cupido e os namorados, assim como 0s sonhos
acordados de amor, vdo consumindo rapidamente sua satide e sua moral.

Conforme apurado no estudo de Fujisawa, ao redor do mundo, a disseminacgéo da televisao
e das novelas passa a criar e a difundir novos modelos femininos, bem como o uso da pilula
anticoncepcional, a lei do divdrcio, entre outros. Na segunda metade do século passado, a méo de

obra feminina no mercado de trabalho dobrou e sua escolaridade aumentou cada vez mais, por

1 Musica criada por Mario Lago intitulada “Ai que saudade da Amélia”



vezes chegando a fase universitaria.

1.2 Anos 60

Apesar de publicaces como o ja citado Jornal das Mocas, que ainda mantinham tom
machista, a cada ano as mulheres buscavam mais direitos, até que em 1960 houve uma ruptura com
a “submissdo” feminina, com o inicio a0 movimento de libertagdo feminina no Brasil. Radicalmente
foram mudados os hébitos e conceitos sobre a mulher, sobre os papéis femininos. De acordo com
Ana Alice Alcantara Costa, em seu artigo “O movimento feminista no Brasil: dinamicas de uma
intervencdo politica”, o feminismo surgiu internacionalmente no contexto do lluminismo e das
Revolugdes Francesa e Americana. Mulheres de muitos paises da Europa, Estados Unidos e
Amércia do Sul foram mobilizadas. Depois de uma relativa desmobilizagdo, ressurge na década de

60, lutando por novas condutas e conceitos.

Os comunicadores e as consumidoras perceberam a mudanca tanto na mulher, como ela se
via e via as outras mulheres, quanto a visao da sociedade para com elas. Ainda na década de 60, de
acordo com Marie Susuki Fujisawa, a mulher desbravava o mercado de trabalho, com salarios

defasados, quando comparados aos salarios dos homens, e ainda realizava os afazeres domesticos.

Ainda era forte o preconceito de varios estudiosos e pensadores da época.

O marido que ndo encontra na sua casa um lar respeitavel, social, asseado e feliz pode
considerar-se arruinado; e tal lar jamais encontrard seu sua esposa for desleixada, indolente
ou desconhecedora dos afazeres domésticos. (...) A mulher virtuosa talvez seja autodidata;
de qualquer modo, é educada de tal forma a poder saber como pensar, observar, comparar e
executar com habilidade e utilidade os deveres de sua posi¢do. Tendo aprendido a falar
articuladamente, a ponto de poser dirigir uma casa, essa amavel criatura ‘necessita de
piedade para poder corrigir e erradicar as fraquezas e faltas naturais de seu carater, orgulho,
vaidade, citime, etc. Necessita de piedade como estimulo para seu desenvolvimento mental,
para poder usar corretamente seu tempo, assim como suas aptiddes e meios para fazer e
receber o bem.” (HAWES apud HAYS, 1968, pag 15)

Por varios lados, a partir da segunda metade dos anos 60, as feministas passavam a
feminizar-se, valorizando a linguagem feminina, os atributos e os temas femininos. Isso significava
mais do que um simples retorno aos seus valores proprios, era mais um alargamento do campo
conceitual, através do qual teciam suas criticas a sociedade patriarcal capitalista, revelando suas
armadilhas e limitacfes. Mais do que nunca, passaram a pensar em si mesmas sob uma Gtica
propria, dando visibilidade ao que antes fora escondido e recusado, 0 que inevitavelmente levou a
uma radicalizacdo da potencialidade transformadora da cultura feminista em contato com o mundo
masculino. Tratava-se, entdo, ndo mais de recusar 0 universo feminino, mas de incorpora-lo

renovadamente na esfera publica, o que se traduziu ainda por for¢ar um alargamento e uma



democratizagdo desse mesmo espaco (FUJISAWA, 2006).

As feministas ampliavam seu raio de atuacdo, entrando nos sindicatos, partidos, espacos
de diferentes entidades da sociedade civil e, sobretudo, no "movimento de mulheres”, que se
articulara, desde os anos setenta, na periferia de algumas cidades.

Esse movimento, mobilizando um nimero excepcionalmente grande de mulheres, lutava
por creches, por transportes urbanos, por melhores condic¢@es de vida sem, contudo, serem incluidas
questdes femininas importantes, como o aborto e a violéncia sexual contra as mulheres, temas
bastante pertinentes tanto nos meios pobres e ricos.

Sem duvida, sdo enormes as conquistas realizadas pelos feminismos em todos os campos
da vida social, ao longo das Ultimas décadas, especialmente no que se refere a aceitagdo da mulher
no mercado de trabalho e ao seu reconhecimento profissional. Além disso, as mulheres tém
reivindicado cada vez mais seus direitos de cidadania e aberto novas formas e espacos de luta.
Cresceram e tém crescido os grupos feministas.

Surgiram inimeras ONGS (Organizacbes Ndo Governamentais — sem fins lucrativos)
feministas. As mulheres se afirmam no mundo publico, revelando uma criatividade e uma
potencialidade indiscutiveis, feminizando indubitavelmente a cultura ocidental (Fujisawa).

De acordo com Fujisawa, a mulher luta pelo reconhecimento de sua individualidade, de
seu prazer, agora ela esta livre de uma gravidez indesejada. Desde entdo a mulher é mais respeitada
em suas opinides, passa a alcancar meios para a realizacdo de seus préprios desejos, investe em si
mesma, todo o mercado de consumo passa a ser voltada para uma nova mulher, que trabalha fora,
que é independente, que quer se sentir bela, que quer praticidade dentro de casa, que deixa seus
filhos com profissionais aptos para dar os cuidados necessarios. Nos anos 60 a mulher ja havia sido

conquistada pela sociedade de consumo e cresciam o nimero de anuncios para esse publico.

Na imprensa geral, podemos destacar a reforma do Jornal do Brasil, que agora passava a
ter uma quantidade maior de informacGes ao utilizar mais pesquisas para a producdo de suas
matérias. Em 1966, surge o Jornal da Tarde, que inovava no contetdo e nos padrBes graficos de
imagens. Surge também uma revista de reportagem de grande destaque na época: Realidade, da
Editora Abril. A edicdo n°10 de janeiro de 1967 tratava inteiramente da mulher brasileira,
pretendendo tracar seu perfil completo. Nessa edigéo, foram apresentadas diversas faces da mulher
brasileira, diferindo do que se via na maioria das demais revistas femininas, que apresentavam

somente a mulher roméntica ou a mulher mais ligada ao lar (BUITONI, 2009).

A revista Claudia surge nesse periodo, representando, de acordo com Buitoni, o espirito da
década com relacdo as mulheres. Posteriormente, falaremos um pouco mais dessa revista. Agora

citaremos apenas que Claudia apresentava, por exemplo, artigos fundamentados em psicologia com



0 objetivo de motivar as mulheres a protagonizar suas préprias vidas (Buitoni). Ela propunha, de
tempos em tempos, novos padrdes de mulher a serem seguidos pelas suas leitoras. Ainda hoje é a

revista feminina com maior circulagdo no mercado brasileiro.

Ainda na década de 60 surgem veiculos especializados, como a Revista Quatro Rodas
(1960). Em 1968, a editora Abril lanca a revista Veja, de carater informativo e periodicidade
semanal. A televisdo, por sua vez, torna-se o veiculo de comunicacdo mais consumido pela
populacdo brasileira, levando ao seu apice revistas especializadas em celebridades e programas de

TV, como por exemplo, a Intervalo, da Editora Abril.

1.3 Anos 70 e 80

Na década de 70 ocorre 0 auge do consumo das revistas brasileiras, segundo pesquisas de
Buitoni. Antes de serem langadas, as revistas eram precedidas de uma série de pesquisas que
mostravam as reais necessidades de seu publico. Revistas femininas como Claudia e Desfile,

apresentam muitas mercadorias, em meio a matérias de moda, beleza etc.

A vida nas cidades grandes passa a exigir diversificacdo de produtos. Surgem a Casa
Claudia e a Vogue. As revistas aperfeicoam-se no publico feminino, enquanto que os jornais,
privilegiando outras editorias, afastam-se cada vez mais desse publico, tratando mais de assuntos

como politicas e negocios.

O produto mais veiculado nessa década no meio revista foi o sexo. Nas femininas, falava-
se abertamente sobre virgindade, masturbacdo, orgasmo, assuntos impublicaveis até entdo. Sao
lancadas as revistas Caricia, Mais (1973), Eva (1977), e a que ganhou maior destaque, a Nova, com
perfil de publico “com poucas preocupacdes domésticas € com muita preocupagdo sobre sexo”,
segundo Buitoni (2009). Em suas reportagens, Nova apresenta um perfil de mulher que, ao mesmo
tempo que tem atitudes sempre voltadas em fun¢do do homem, agora passa a preocupar-se com 0
seu prazer. E uma nova mulher, antiga por dentro, mas nova por fora, agora permitindo-se ao sexo e
ao consumo (BUITONI, 2009).

Na década de 80, a segmentacdo ganha ainda mais forca e a beleza é voltada para a
estética do corpo. As adolescentes tornaram-se um importante nicho de mercado. Em 1988, a nova
Constitui¢ao brasileira estabelece no artigo 5° inciso I que “homens e mulheres sdo iguais em
direitos e obrigacdes” e no artigo 226 que “os direitos e deveres referentes a sociedade conjugal sao
exercidas igualmente pelo homem e pela mulher”. Assim, pela constitui¢cdo, o sistema deixava de

ser patriarcal (BUITONI, 2009). Em 1986, surge a revista Trip, voltada para o publico jovem



masculino. No ano de 1988, € lancada Elle, sempre mostrando hotéis e restaurantes luxuosos,

roupas maravilhosas e a vida de celebridades.

Ainda nessa década, as mulheres avancavam cada vez mais no mercado de trabalho e nas
universidades. Devido a dificuldades econdmicas, surgem revistas que ensinam as mulheres
trabalhos manuais, como a Revista Criativa. Surgem também Corpo a Corpo (1987) e Boa Forma
(1988). Nelas, a figura corporal tinha cada vez maior importancia. Surge uma tendéncia que mais
tarde se disseminaria bastante entre a imprensa: 0s textos em primeira pessoa, relatos de leitoras que

expunham a sua vida pessoal.

O processo de emancipacdo feminina se consolidou, mas a luta continuou, por exemplo,
nas busca por salérios iguais aos dos homens, no caso da mulher exercer a mesma fungédo. Varios
programas de TV dirigidos as mulheres comecaram a ser transmitidos, segundo Fujisawa, e eram
voltados para a discussdo do papel da mulher na sociedade, como a TV Mulher, a Malu Mulher,
entre outros. Malu Mulher foi um seriado apresentado na Rede Globo em 1979 e 1980 que retratava
as dificuldades de uma mulher que, depois de separar-se do marido, tenta se virar sozinha no
sustento de sua casa e de sua filha. Este seriado teve inclusive problemas com a censura, visto que

apresentava temas muito ousados para a época, como aborto, pilula anticoncepcional e virgindade.

Dai, as mulheres chegaram a cargos antes exclusivamente masculinos. Passou a casar e a
ter filhos mais tarde, priorizando a si mesma como pessoa e como profissional. Buscando essa
independéncia, saiu do lar, para buscar ganhos no trabalho fora de casa, o que é, inclusive,
totalmente contrario a propria ideia da palavra “doméstico”, que de acordo com o dicionario Aurélio
significa: “referente a casa, a vida familiar”. Outro significado seria “empregado que executa o
servigo doméstico, criado”. A origem de tal palavra nos mostra o quanto muitas barreiras ja foram

vencidas, de acordo com o que dita a sociedade e a midia.

Com essas conquistas, a mulher passou também a ser muito mais cobrada pela sociedade,
tendo que ser bem-sucedida em todos os seus projetos, “multifuncional” (FUJIISAWA, 2006) em
todas as tarefas que realizava, quer fosse em casa quer no trabalho. Iniciaram-se questionamentos
sobre tantas conquistas, pois muitos papéis foram acumulados para a mulher. Valendo-se da imagem
icone de dona-de-casa, na década de 80 deu-se inicio as campanhas de cigarro, carros, bebidas
alcoolicas e outros produtos que enfatizavam o uso da imagem feminina como simbolo sexual,

vulgarizando o papel da mulher, como se podemos ver na figura 3.
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FIGURA 3. Anlncios antigos que ja utilizavam a nova imagem da mulher como estratégia de venda

1.4 Anos 90 até os dias de hoje

Nos anos 90, aumentou o nimero de mulheres na sala de aula, bem como o numero de
lares chefiados por elas. Entretanto, tantas conquistas trouxeram consequéncias. As mulheres bem-
sucedidas profissionalmente se viam sozinhas, sem familia, sem filhos. Hoje, a mulher sofre com as

cobrancas dela mesma e dos outros pela perfeicdo (FUJIISAWA, 2006).

A Revista Veja de 30 de julho de 2008 traz a capa “Cadé os bebés? Com 1,8 filhos por
mulher, a populag@o brasileira entra em tendéncia de queda” (Figura 4). Nesta reportagem, diz-se
que em alguns paises europeus, por exemplo, o governo tem politicas de incentivo a natalidade que
incluem inclusive prémios em dinheiro para quem engravida. Uma das causas citadas para a queda
da natalidade é a crescente insercdo das mulheres no mercado de trabalho, as quais preferem ter

apenas um filho ou até abdicar da maternidade.
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Figura 4. Capa da Revista Veja — Edi¢do Julho 2008

Quanto a imprensa, a década de 90 apresenta revistas de grande circulagdo voltadas para
as celebridades, principalmente as televisivas (BUITONI, 2009). A imprensa feminina alcanga o seu
auge neste década, concretizando a sociedade de consumo, e 0 corpo assume um posto fundamental
na construcdo da imagem das pessoas. A multiplicacdo comunicativa aumenta neste século, com o
surgimento da internet, da ideia de globalizacdo, revolugdo tecnoldgica, tudo isso agregado para
uma reorganizacdo cultural no mundo. A producdo de imagens cresce exponencialmente. Em 1995,
segundo Buitoni, a revista Veja alcanca 1,1 milhdes de exemplares semanais. Em 1997, Veja publica
uma capa com dez mulheres que assumiram publicamente que fizeram aborto. Nessa década surge
as revistas Carta Capital, Epoca, Caros Amigos e inlimeras revistas segmentadas, como Viagem e
Turismo, Sexy e Marie Claire, da qual falaremos um pouco mais posteriormente, entre outras. As

revistas de grande consumo sdo um fendmeno surgido nesse periodo.

Apos essa visdo geral da criacdo e evolucdo da imprensa feminina desde o século XV até
os dias de hoje, bem como o desenvolvimento da histéria da mulher nesse periodo, iremos agora

visualizar a imagem contemporanea da mulher na midia.

1.5 Consideracdes Finais

Este capitulo mostrou um pouco da histdria da imprensa geral e feminina, bem como a luta que a
mulher vem travando contra a desigualdade de direitos quando comparadas aos homens. Ficamos
sabendo que as mulheres foram deixando o espago privado e lutando pela ampliacdo de seus
direitos. Essa luta pela eliminacdo de qualquer tipo de discriminacdo ou preconceito tem sido

heroica, no Brasil e no mundo. A mulher moderna vem superando barreiras de preconceitos



seculares e contribuindo ativamente para a construgdo de uma sociedade menos desigual. No
préximo capitulo iremos analisar a imagem contemporanea da mulher na midia e como ela é
representada nos dias de hoje. Trataremos um pouco da histéria da moda feminina, dos padrdes de
beleza que mudam na sociedade com grande frequéncia e por fim falaremos do apelo sexual

utilizado nas propagandas, e que se utiliza do corpo da mulher como instrumento de venda.



Capitulo 2 - A IMAGEM CONTEMPORANEA DA MULHER NA
MIDIA

O capitulo anterior tratou da histdria da imprensa feminina e da caminhada das mulheres
rumo a igualdade de direitos para com o sexo masculino. No capitulo 2 abordaremos como as
mulheres s&o vistas na midia hoje. Falaremos inicialmente da transformacao no vestuario feminino,
depois sobre os mais diversos padrdes de corpos considerados belos que surgiram, e por Gltimo
exemplificar a vulgarizacdo e banalizacdo do corpo feminino na midia, seja na midia audiovisual,

seja na midia impressa.

2.1 Corpo escondido x corpo exibido

Estamos vivendo na atualidade um momento na televisdao, em revistas e em diversas outras
midias em que a utilizacdo dos corpos femininos e até masculinos se mostra abusiva, mexendo com
emoc0es, sonhos e desejos do publico consumidor, possivel comprador do produto anunciado. Essa
estratégia vem se mostrando vitoriosa, mediante a observagdo dos excelentes resultados que sdo
gerados para as empresas.

Comecemos tratando um pouco da moda e da beleza dos anos 1900 até hoje em dia, em
2009, e veremos que muita coisa mudou na moda e na beleza da mulher. Maquilagens de todos os
tipos foram lancadas (atualmente sdo poucas as adolescentes que ndo usam ou ndo conhecem o
gloss, o lapis de olho, o rimel e muito mais). Na moda, ja& ndo se usam mais aqueles vestidos
enormes, cheios de babados, com varias saias por baixo e espartilhos que quase sufocavam as
mulheres da época. Hoje é normal ver na rua garotas com minissaias, tops, e sandalias de salto alto
e tudo isso bem colorido.

Antes as mulheres usavam saias compridas e amplas, cheias de subsaias, tinham
cinturinhas finas, devido ao uso de apertados espartilhos. Sobre longos cabelos, enroladinhos no
alto da cabeca, equilibravam-se chapéus. A pele era alva, os labios, rosados, e os contornos do
corpo, arredondados. Nos pés, a moda estava no uso de botinas de cano alto e nas maos enluvadas,
um infalivel leque.

Mary Del Priori nos informa que assim se apresentavam as mulheres na virada do século
XX, servas fieis da moda ditada pela Franca. As mais ricas vestiam-se em casas de prestigio
montadas por franceses. As de classe média usavam costureiras para copiar os modelos de figurinos
estrangeiros. Tempos em que a elegancia vencia o conforto, pois a moda europeia concebida para

outra clima e outra estrutura urbana era inadequada ao calor e a vida que se levava nos trépicos.



Figura 5. Gravura que ilustra a moda em 1900

Como subir, por exemplo, num bonde da época com tanta roupa impedindo livres
movimentos? Aos poucos, 0 espartilho vai sendo substituido pelo collet, que modelava a silhueta
sem apertar tanto. Ombros, bracos e colos se desnudam e, para protegé-los do sol, aparecem as
primeiras maquilagens: além do p6 de arroz, anilina para colorir os labios. No final dos anos 10, as
saias ja deixavam mostrar os tornozelos e as revistas anunciavam os primeiros sutids, tornando-se a
alma do negdcio da época. Essa moda do inicio do século permanece praticamente sem alteracdo até
meados do anos 60 (BAUDOT, 2002), regida pelas normas da alta costura nascida em Paris, e
copiada pelas classes mais populares, tecidas por costureiras que nem sempre reproduziam
fielmente as tendéncias.

Na segunda metade do século XX, ainda segundo Baudot, com a evolucdo dos costumes
na Europa e conquista do espaco pelo homem, ha uma grande transformacdo na moda, surgindo
uma roupa europeia “préte a étre portée” que, em revolugdo pacifica, ira alterar a ordem que desde
sempre havia na sociedade: a de usarem-se roupas convenientes as classes sociais. A partir dai ha o
desmantelamento do vestuario como conhecido até entéo.

No decorrer dos anos 70, surgem os “jovens criadores” que passam a personalizar o
vestuario a cada cliente, criando aquilo que combina com ele. Sdo formadas, a partir dessa década,
colecbes do vestudrio contemporaneo e organizadas exposicbes para a sua divulgacéo,
desenvolvendo-se uma verdadeira cultura da moda e do tecido. As marcas de criagdo multiplicam-se
desde entdo. Nos anos 90, a moda americana liberta-se da tutela europeia, surgindo as butiques.

O fato € que diante da propria transformacéo da sociedade, o vestuario feminino também

foi sendo alterado, e 0 uso de calcas e ndo s6 mais saias ou vestidos, por exemplo, marca um



momento importante para as mulheres, representando sua igualdade ao sexo masculino.

Durante todo o periodo que tratamos acima, desde o inicio do século, ja havia a chamada
“alma do negdcio” langando moda na Europa, ditando costumes e acompanhando vérias geragdes
da sociedade mundial, depois nos Estados Unidos e em todo o ocidente.

Através de séculos de sua historia, a propaganda se confunde com a prépria historia da era

do consumo e da mulher moderna.

2.2 O belo € o gordo, o belo é o magro. Afinal, o que é belo?

Quanto a modificacdo dos padroes de corpos considerados “belos”, estes estdo em
mudanca constante. Os padrdes e estilos variam de acordo com os interesses de cada época, sendo
inicialmente dominados pela obsessdo com o rosto, e posteriormente, 0 corpo tornou-se Nnovo objeto
estético (REIS, 2002). Independentemente da época, Samardo exalta, as normas estéticas fazem a

mulher tornar-se quase uma escrava da beleza.

De acordo com Freyre (2006), os ideais de mulher j& passaram de “gorda e mole”, para
“mole e fragil” e “fina e franzina”. Liliane Samardo (2007) exemplifica que o ideal também foi
estilo “Garota de Ipanema”: mulher de média estatura, muito busto e quadril, cabelos pretos e lisos.
Depois passou a ser, na década de 70, a mulher alta, de pernas longas, dedos compridos e
exuberantes. Finalmente, nos dias de hoje, temos o ideal de mulheres “malhadas” ou “saradas”, com

muito busto, barriga seca, e masculos durinhos, nada de celulite ou flacidez.

Segundo Raquel Moreno (2008), a valorizacdo dos parametros de beleza da mulher, ao
longo dos tempos, vem sendo alterada. Como citado acima, no inicio do século, a énfase caia sobre
a parte de cima do corpo, olhos, tracos. Ao longo dos séculos, porém, passou-se para a valorizagdo
das partes mais baixas do corpo feminino. As mudancas na cultura foram acompanhadas por

mudancas da postura da mulher.

Apdbs a descoberta da celulite, em 1924, por Louis Alquier, o corpo passa a ser Visto

detalhadamente. Comecgou-se a ideia de eliminar tracos da idade cirurgicamente.

Ainda segundo Moreno, a mudanca nos relacionamentos entre homens e mulheres levou a
transformacéo do modelo de mulher valorizado, ou seja, antes uma mulher inativa, e agora uma
mulher com iniciativa, trabalho. Com o tempo, os perfis de mulheres almejadas passa a ser de

mulher sexy, sensual, trabalhadora. A beleza sinaliza uma mulher livre, autbnoma.

Samardo explica que a publicidade lida justamente com a beleza mercantil, que é a beleza

tendo que ser conquistada a todo e qualquer custo, a fim de maior rendimento e lucratividade das



empresas comerciantes e industrias. S&o tantos produtos existentes hoje para todos os tipos de pele
e cabelo, que ¢ como se a beleza se “democratizasse”, e s6 ndo fosse bonita quem ndo quer.

Também hoje a ditadura do peso se impde de forma cada vez mais rigorosa.

Segundo Buitoni (2009),

“Séo as ambigiiidades da imprensa feminina: ela foi instrumento de democratizagdo da
moda, trouxe informag&o sobre sexo, contribuiu para a revolugdo sexual e, todavia, sugere a
colocagdo de préteses como uma grande conquista de beleza e identidade. O corpo, para ser
bonito, deve ser invadido por uma protese. Proteses como requisito imprescindivel para
conquistar o homem...”

Em busca das mais diversas solucdes, ao longo dos anos, as mulheres permitiram-se ver as
publicidades a elas dirigidas, que passaram a ter grande influéncia sobre elas. A publicidade ajudou
a propagar normas e ideais do feminino, divulgando corpos perfeitos, e intensificando a busca das

mulheres por esse padrao.

Para minimizar esse grande conflito vivenciado de obsesséo incessante pela cultivagéo da
beleza, as mulheres da modernidade procuram os cosméticos, fazem cirurgias plasticas, usam
produtos emagrecedores, além de buscar nas academias, cada vez mais, a musculagdo, a modelacéo
do corpo. Entdo, além de se tornar linda, a mulher também procura encontrar tempo para equilibrar

sua vida profissional e pessoal.

2.3 O apelo sexual e o corpo feminino na propaganda

Hoje ao ligarmos a televisdo por breves minutos, notamos a gravidade da situacdo a que a
mulher de hoje, como mae de familia, se submete. Existem inlmeros anuncios e comerciais que
utilizam-se da imagem da “mulher-objeto”, valorizada somente por seus atributos fisicos. Em
comerciais de cerveja, de carros e produtos voltados ao publico masculino em geral, o apelo é ainda
mais gritante. As principais armas para prender a atencao do publico s&o beleza, sensualidade, apelo
sexual, seja através de olhares insinuantes, bocas entreabertas, gestos convidativos, interacdo fisica
de modelos na propaganda, fantasias. As mulheres quase sempre sdo apresentadas seminuas, com

grandes decotes e cabelos e maquiagens exuberantes.
Samarédo(2007) diz que:

“Os individuos sdo submetidos a modelos publicitarios nos quais dever-se-iam espelhar.
Essas imagens, ao serem legitimadas pela publicidade, fazem com que o individuo docilize
— transforme,modele, torne obediente — seu corpo, de modo que ele seja, como esses
modelos, “um auténtico fantasma para se converter, ele mesmo, numa matriz”

Quando o corpo de uma mulher estd exposto nas propagandas, podemos encontrar sinais



que mostram o como a mulher estd sendo vista na sociedade, reiterando valores machistas
dominantes dessa sociedade que ainda € patriarcal. Como sabemos, a midia contribui
consideravelmente para a formacdo do senso comum, pelo fato de estar inserida no cotidiano das
pessoas, e assim, a0 mesmo tempo em que a midia, através também das propagandas, retrata a

sociedade, também pode estimular um comportamento ja existente na mesma.

Segundo a pesquisadora Sabrina Uzeda, em seu artigo “A representacdo da mulher na

midia: um olhar feminista sobre as propagandas de cerveja’”:

Os publicitarios evocam nos comerciais, a partir das diferengas, os variados ‘“‘sensos
comuns” inseridos no cotidiano, para criar intimidade com o consumidor, universalizando a
diversidade dos sujeitos. O discurso publicitario para representar homens e mulheres,
utiliza padrdes de categorizacdo, classificagdo, hierarquizacdo e ordenacdo da realidade e
das relagdes entre as pessoas, capazes de significar os contextos desejados de forma a torna-
los compreensivos e consumiveis. Dessa maneira, as propagandas vendem estilos de vida,
sentimentos, visdes de mundo, fazendo com que, mesmo que ndo compremos 0S Seus
produtos, estamos consumindo e reproduzindo os seus discursos.

A publicidade, dessa forma, explora imagens que fazem parte da fantasia da sociedade,
mesmo que essas imagens nem sempre sejam verossimeis, como por exemplo, a perfeicdo de um

corpo.

Figura 6. Anuncio da cerveja Antarctica utilizando-se de corpo feminino.

Na figura acima, que mostra a atriz Juliana Paes segurando um copo de cerveja, podemos
observar exatamente o que diz Tania Pereira, em artigo denominado “A mulher nas propagandas de
lingerie: os efeitos de sentido veiculados em revistas femininas”, nesse caso em publicidade de

cerveja. Ela diz que:



Em muitas propagandas veiculadas na sociedade, ainda se mantém uma visdo estereotipada
sobre a mulher, apresentada sem voz, desprovida de saber intelectual, representada a partir
de seus atributos fisicos em primeiro lugar. O corpo feminino é visto preferencialmente
desnudo, vendendo os mais variados produtos (bebidas alcoodlicas, carros, produtos de
emagrecimento e bem-estar etc.). As propagandas representam as mulheres de modo
estereotipado e distorcido através de imagens sexistas. Elas devem ser preferencialmente
belas, com corpos perfeitos, de acordo com os padrSes estabelecidos socialmente.
Relacionar um produto com o que é considerado belo, atraente aos olhos, é uma tatica
comum entre os criadores de campanhas publicitarias. Os conceitos de beleza sdo criados e
cultuados a partir do discurso publicitario, que tem o poder de ditar o que é belo. A
publicidade reafirma, da forca e legitima padrées sociais.

Figura 7. Montagem com diversos andncios de cerveja e o uso frequente de imagens de mulheres
insinuantes e corpos sarados




Figura 8. Anlncio de cerveja Brahma utilizando-se da imagem da mulher

Assim, quando a imagem de uma mulher é vista em qualquer anuncio, sua interpretacéo
dependerd também de preconceitos sociais, culturais, entre outros. Diferentes niveis determinados
pelo contexto social sdo indispensaveis para a interpretacdo da imagem da mulher. Aumont (1993)
afirma que “o espectador mais culto ou mais ‘atualizado’, captara ilusdes, citacGes e metaforas que
escapardo a uma leitura mais rudimentar” sobre a mulher. Essa interpreta¢do ird depender de um
maior ou menor interesse por parte do leitor.

Joly (1996) transcreveu em linguagem verbal a afirmacéo de que a partir da exposicao da
mulher nas revistas, “gera-se um processo de nomeacdo e discussdo com as ideologias e préaticas
socio-culturais. Ainda, com base em Joly, (1996, p. 73), quando uma imagem nos parece
semelhante é porque foi construida de uma maneira que nos leva a decodifica-la: detectamos que
sdo “unidades culturais” determinadas pelo habito que temos de detecta-las no proprio mundo.
Podemos ainda verificar o exemplo da cristalizacdo de imagens da mulher que da especial atencdo a
questdo de género na publicidade.

Segundo Randazzo (1997), “o aspecto estatico do feminino ¢ infringido pela mensagem
arquetipica da grande mae”. Apesar da presente predominancia da imagem da mulher no imaginario
social naturalizado, hoje essa mulher possui uma identidade propria, bem moderna, mais arrojada, o
que deixa a figura da mulher “dona de casa” para tras.

As mulheres dos dias atuais cuidam mais de si e a midia as mostram maravilhosas, bem
vestidas e ainda bem cuidadas. Mediante essa realidade social, a publicidade reforca a aparéncia das
mulheres e retrata essas mulheres em seus conceitos e ideais de liberdade, trabalho e muita beleza.

Mediante isso sdo cristalizadas, através do corpo da mulher exposto nas revistas, as
crengas, como também as representacdes, além da aquisicdo dos significados em relacdo ao que é
ser uma mulher bonita, atraente.

Pode-se afirmar, portanto, que a midia e as revistas femininas, especificamente, compdem
um locus especifico e especial das imagens femininas, sujeitando-as a uma certa representacdo do
corpo da mulher.

Segundo Rocha,

Quando afirmamos que a publicidade busca o objetivo de fazer com que o publico alvo se
identifique com o que esta sendo anunciado, vimos que muitas vezes o propoésito esta em
que haja um espelhamento por parte daquele que ler a mensagem. A publicidade quer e
deseja que quem a veja se espelhe nela, se identifique (ROCHA, 1999).

Porém, muitas das imagens veiculadas nao refletem significativamente mudancas, e as

formas simbdlicas associadas ao feminino ainda se mantém atreladas a mitos e imagens herdados da



tradicdo do pensamento ocidental, como inclusive podemos observar em uma das citacGes de Joly,

A publicidade utiliza-se dos mecanismos da linguagem para seduzir e persuadir seus
publicos e para isso manipula textos e imagens, procurando estabelecer no seu leitor algum
tipo de identificacdo ou projecdo. Esses processos muitas vezes aparecem representados
pelos mitos, presentes em todas as culturas e que vém sendo cristalizados na mente humana
desde os primérdios da existéncia, considerados histérias sagradas para a realidade de cada
sociedade, que se incumbe de perpetuar sua existéncia através do relato. (JOLY, 1996).

Muitos destes mitos conseguem atualizar-se no discurso e buscar adequacdo de acordo
com a situacdo e a realidade do momento, visto que a linguagem da publicidade tem atuagdo neste
processo quando consegue reavivar imagens tipicas conforme Randazzo (1997) diz que para
“apropriar-se de determinados significantes, partes integrantes das mitologias sociais de uma
determinada cultura, fazendo-os funcionar na promog¢do de um produto” e por meio desse
mecanismo a condicdo publicitaria acaba propondo aos andncios uma forma de trabalho
cooperativo na constru¢do do sentido das mensagens, “realizando uma transferéncia do valor que
esses significantes possuem nas ditas mitologias sociais para as estruturas de sentido criadas dentro
da prépria publicidade”. (RANDAZZO, 1997).

Al, a publicidade objetiva reproduzir ou espelhar-se no que acontece no mundo comercial e
social da contemporaneidade, e, essencialmente nas questdes que estdo relacionadas ao género
mulher.

N&o ha como negar o fato de que todas as conquistas arduamente ganhas ao longo dessas
Gltimas décadas pelos movimentos feministas ndo estdo consolidadas. Ao contrario, sdo
continuamente ameacadas por pressdes machistas as mais conservadoras. Uma das principais
queixas das "novas mulheres”, em geral, é a dupla jornada do trabalho e o acirramento da
competicdo no mundo masculino. As duas questfes ndo podem ser dissociadas, se considerarmos
que a exigéncia da qualidade do trabalho feminino ainda é muito maior do que a que se da em

relacdo aos homens.

De acordo com pesquisa apresentada por Fujisawa, mesmo no século XXI, com o0 aumento
da escolaridade entre as mulheres, ndo ha posicdes executivas de igualdade entre homens e
mulheres. Na quase totalidade das empresas que responderam a uma pesquisa realizada em parceria

pelo Instituto Ethos, IPEA, OIT, Unifem e FGV-Eaesp, 0s executivos sdo homens (94%).

2.4 Consideracdes finais

Neste capitulo pudemos rever um pouco da histéria do vestiario feminino no século
passado; depois refletimos no fato de que ndo existe um tnico “padrdo de beleza”. O que existe sdo

modelos estéticos que, de acordo com o cada momento da sociedade, passam a ser mais ou menos



valorizados. Por fim, exemplificamos o apelo sexual ao qual ndo raramente somos expostos através
das propagandas, especialmente as voltadas para o publico masculino, como propagandas de
cerveja, que costuma apresentar mulheres insinuantes e provocativas. No proximo capitulo
trataremos mais especificamente da imprensa feminina, mais especificamente das revistas
femininas, caracterizando as principais destas revistas Brasil, e, em segundo tdpico, mostraremos o
perfil da mulher consumidora de hoje. Por fim, citaremos e analisaremos as capas de algumas das

principais revistas femininas brasileiras.



Capitulo 3 - SEGMENTO FEMININO DE REVISTAS

Depois de estudarmos um pouco a histéria e 0 surgimento da imprensa em geral e da
imprensa feminina no Brasil e no mundo e ap6s uma visdo geral da histéria da mulher e sua
imagem contemporanea na midia, discutiremos neste capitulo esse publico como segmento de
mercado. Serdo apresentados ainda algumas caracteristicas e exemplos de revistas femininas no

Brasil.

3.1 Metodologia

Com base nos dois primeiros capitulos, que trataram da historia de emancipacdo da
mulher, bem como da imprensa feminina, criada para acompanhar e ditar tendéncias para essas
mulheres, que cada vez mais precisavam se atualizar; e também da imagem da mulher como ela era
valorizada antigamente e como o é hoje, escolnemos algumas revistas que poderiam mostrar um
pouco como o sexo feminino esta sendo retratado atualmente. A maior parte das revistas para o
publico feminino apresenta o mesmo perfil: oferece dicas de sucesso e reconhecimento, seja no
relacionamento conjugal, pelo sexo, seja no lado profissional, ou fisico, com dicas de beleza
imperdiveis, de acordo com elas. Foram escolhidas, para exemplificar, duas edi¢cbes de cada uma
das revistas de maior circulacdo no mercado brasileiro: Capricho, Atrevidinha, Claudia, Nova,

Marie Claire e Tri Para Mulheres.

3.2 O publico feminino como segmento de mercado

Nas Ultimas décadas, € comum a ideia de que a mulher é bastante consumista, ndo apenas
para si mesma, mas para toda a familia. Pesquisas comprovam, conforme iremos mostrar mais a
frente, que o sexo feminino é o grande responsavel pela influéncia na compra de bens de consumo
ndo durdveis e até durdveis. Desta forma, o mercado em geral, incluindo os mais diversos
segmentos, investe em novidades e vantagens para este nicho t&o lucrativo, que cresce
economicamente a cada ano. A midia de massa propde as mulheres que, depois de trabalhar e se
esforgar tanto para suprir a necessidade do marido e dos filhos, nada mais justo para elas do que se
cuidar e fazer umas compras para 0 seu proprio bem-estar.

Buscando sentir-se mais segura e querendo aumentar sua auto-estima, a mulher moderna
parece mais receptiva ao divorcio e com o desejo de ter familias cada vez menores, buscando
aceitacdo social através de sua beleza, e passando a cuidar de sua qualidade de vida, prazer, enfim, a

valorizacdo de sua prépria identidade.



Essas mulheres, além de agradar aos homens, querem ser respeitadas pela sociedade ao
seu redor. Dessa forma, elas veem na publicidade e na midia em geral os estilos de vida e valores

que elas proprias devem assumir para serem aceitas na sociedade e para entendé-la.

Este ¢ o processo de “significacdo”, no qual o produto ou servico divulgado se torna a
expressdo de determinado conteudo, que seriam estilos de vida, valores. Dessa forma, o que se
espera da publicidade de um certo produto é que o publico tenha necessidade (e sinta falta) desse

produto, para alcancar a identidade desejada.

A mulher atual arca com as despesas domésticas, e ainda tem o trabalho de escolher e de
comprar o melhor para os da sua casa. Assim, a maior parte das mensagens publicitarias que vemos
dirige-se a elas, independente da categoria do produto a ser vendido: alimentagdo para toda a
familia, roupas para o marido e filhos, brinquedos, produtos de higiene e limpeza, etc.

Além da publicidade, a partir dos anos 90, as empresas dos mais diversos segmentos
passaram a adaptar seus produtos e servicos ao publico feminino. As embalagens nos
supermercados sao transformadas de forma a se adequar ao gosto feminino; também muitas
empresas passaram a ser dirigidas e/ou gerenciadas por mulheres. As lojas vém ganhando um layout
especializado, com melhor iluminacdo, disposicdo e limpeza, para acompanhar a mulher,
geralmente bastante perfeccionista e detalhista.

De acordo com Andiara Pertelle, pesquisadora do comportamento feminino e Diretora

Executiva do site Bolsa de Mulher, em entrevista ao site Mundo Marketing:

“A busca pela harmonia demonstra preferéncias homogéneas na combinagdo de artigos e
também a preocupacéo com o outro. Portanto, campanhas que exploram a linguagem visual
e investem no valor e imagem de um produto sdo bem-sucedidas. Questdes como a atencéo
aos relacionamentos ou uma énfase mais emocional, assim como o poder de cuidar de
multiplas tarefas ao mesmo tempo sdo caracteristicas valorizadas pelo publico feminino.
Do mesmo modo, o desenvolvimento de produtos e servigos que envolvem a opinido das
mulheres alcangam melhores resultados” (Mundo Marketing, 2007)

Os cases de marketing de produtos voltados ao publico feminino demonstram ainda que
ndo s6 a TV e as campanhas de midia em geral sdo suficientes para a compra de um produto.
Alessandra Orgler, gerente de Pesquisa de Mercado da L’Oréal, em entrevista ao site Mundo do
Marketing, disse que a TV pode sim ser uma grande impulsionadora de vendas de muitos produtos,
mas que o aprimoramento das gondolas e a ajuda da tecnologia fizeram do ponto de venda um lugar
onde as mulheres testam o produto, o que facilita no processo da compra.

“No ponto-de-venda a mulher tem uma interatividade maior porque ela pode pegar

o0 produto, cheirar, ler as referéncias e imaginar como vai ficar no cabelo dela. Por
isso, ¢ importante destacar o PDV” (MUNDO MARKETING 2009).



A edigdo de maio de 2010 da revista Exame, em sua matéria de capa sobre “O maior
mercado emergente do mundo” - as mulheres, expde alguns casos de empresas que ndo souberam
adequar seus produtos de forma eficiente para as consumidoras. Ela cita por exemplo, a empresa
americana Dell, que ao lancar laptops para o publico feminino, simplesmente lancou uma linha com
cores vibrantes, entre elas, “obviamente” o rosa. Nao bastou a mudanga nas cores dos produtos, as
mulheres, bem mais exigentes, buscaram informacao e praticidade. Por outro lado, mostrou o caso
do Apple, apresentada como uma das trés marcas mais admiradas no mundo pelas mulheres. Essa
empresa, de acordo com a revista, nunca tratou com grandes diferencas o publico feminino,
entretanto, criou produtos super faceis de usar, quase intuitivos.

Entretanto, de acordo com o site Mundo do Marketing, essa realidade vem sendo mudada:
a consumidora brasileira hoje busca autonomia com o objetivo de aumentar sua autoestima.
Segundo as ultimas pesquisas realizadas por esse site, a mulher ndo esta mais tdo voltada para a
familia quanto hé& cinco anos.

Outra caracteristica ¢ que a mulher costuma ser “experimentadora”. Antes de levar um
produto ou decidir por um servico, ela verifica varias opcdes e precos disponiveis.

O perfil da mulher brasileira levantado em pesquisas recentes mostra a importancia de seu
conhecimento por parte dos anunciantes, visto que um dos resultados mais importantes foi que a
mulher influencia 72% no ato da compra. (PINTO, 1997).

De acordo com a pesquisa realizada pela Revista Veja Mulher edicdo de novembro de
2001, as mulheres influenciam a decisdo em 80% das compras de automdveis, 99% das compras de
higiene e limpeza e 90% das compras de alimentos. Ainda de acordo com essa pesquisa, a mulher
consumidora gosta de ler anuncios publicitarios, preocupa-se com seguranga e bem-estar, busca
promocoes e ofertas.

Ja pesquisas realizadas pelo IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, pelo
IBOPE e DATAFOLHA e pela Fundagéo Perseu Abramo em 1997, divulgadas na edi¢do de agosto
de 2002 da Revista Veja Mulher, ajudam, juntas, a tracar um novo momento e perfil da
consumidora brasileira p6s década de 90:

Quanto a aparéncia

Mede em média 1,58

Pesa 61 kg

Usa sutid tamanho 44
Maioria tem cabelo castanho



44% tem cabelo ondulado

50% ndo saem de casa sem maguiagem
70% pintam o cabelo de louro

40% nao estdo satisfeitas com a aparéncia

Quanto ao consumo de produtos diversos
20% das brasileiras fumam

30% tomam bebidas alcodlicas

37,6% frequentam fast-foods;

75% comem chocolate

27% consomem produtos light;

A maioria ndo faz ginastica;

Assiste 5h de TV por dia;

44% tém o habito de fazer compras no shopping;
33% tém conta em banco;

24% tém caderneta de poupanga;

30% das brasileiras usam cartéo de crédito;
30% tém plano de salde;

25% possuem seguro de vida;

30% nunca acessaram internet.

Referente a sonhos e expectativas

Uma em cada 4 ndo sabe o que é orgasmo;

67% querem casar;

Casa entre 20 e 24 anos;

1 em cada 4 se divorcia;

Tem o primeiro filho aos 26 anos;

Tem em média 2 filhos;

Quer possuir casa propria (antes dos filhos);

60% defende a permanéncia da mulher em casa se 0 marido tiver boa renda;

45% aponta a igualdade de oportunidades de trabalho como uma das principais
mudancas que deveriam ocorrer na sociedade;

55% das mulheres se considera mais competitiva do que os homens;
20,4% das mulheres tem 11 anos de estudo ou mais;

60% das mulheres considera sua ocupagdo como emprego, e nao carreira;
73,3% toma pilula anticoncepcional.



Para fazermos um paralelo do resultado da pesquisa feita por volta de 1990 (citada acima),
relacionamos os dados principais de uma recente pesquisa, realizada em 2009 pelo IBOPE em
parceria com o grupo Abril, com 1 750 mulheres entre 18 e 49 anos, das classes AA, AB e C, em
sete das principais capitais do Brasil, segue as principais conclusdes:

e Arenda das mulheres em 2009 varia entre 2 salarios minimos e 10 mil reais;

e As mulheres sdo maioria nos cursos de graduacdo e pos-graduacao;

e E crescente a participacdo de mulheres nos cargos de geréncia e diretoria.

e Naclasse AA, 54% das mulheres pretendem ter filhos, enquanto na classe C, este

namero sobe para 65%;

e Quanto as principais caréncias, na classe AA o principal é uma boa vida sexual,
enguanto na classe C é ter um bom emprego.

Um dos fatos importantes para o segmento feminino, concluido na pesquisa, para Nelson
Marangoni, CEO do IBOPE Inteligéncia , em entrevista ao site Mundo do Marketing, é que ha hoje
uma maior flexibilidade nos casamentos. Ele destaca que havera cada vez mais mulheres casadas
sem filhos e solteiras com filhos.

Uma terceira pesquisa, essa realizada ja em 2010 pelo IBOPE Midia (extraido do site
www.consumidormoderno.com.br), fornece novos dados que ajudardo a complementar as
informagdes acima. O estudo foi realizado em 9 estados brasileiros, com homens e mulheres com

idades entre 18 e 64 anos. O levantamento foi realizado através da ferramenta Target Group Index.

A principal forma de pagamento das mulheres é o dinheiro, seguido do cartdo de crédito;

10% das mulheres revelam que comentam suas aquisi¢des na internet avaliando a qualidade dos
produtos ( esse nimero sobe para 13% com relacdo aos homens;

Entre as mulheres que fizeram compras nos ultimos 30 dias avaliados:
e 78% compraram roupas femininas;
e 60% compraram sapatos;
e 43% compraram roupas para homens;
e 39% compraram roupas para criangas e bebés;

Com esses tipos de pesquisa e estudo como referéncia, muitas empresas podem concluir
que o segmento feminino é hoje um excelente nicho de mercado, um publico a ser trabalhado com
maior esmero e que tem influéncia certa na hora da compra.

Diante das observagdes acima, e de termos com clareza em nossas mentes o perfil da

mulher brasileira atual, passemos agora a analise de algumas revistas voltadas exclusivamente para
0 publico feminino, conforme informado na Segéo 3.1.



3.3 As revistas voltadas para o publico feminino

E importante, antes de falar sobre as revistas voltadas para o publico feminino, fazermos
uma breve visdo geral sobre a revista como midia. Com a explosdo da internet, midia sem a qual
hoje muitas pessoas nem trabalhariam, poderiamos chegar a acreditar que seria o fim da midia
impressa, da revista e dos jornais. Entretanto, cada vez mais se observa, através de pesquisas, como
a que veremos logo abaixo, que a forca da midia impressa, em especial o segmento revista, cresce a
cada ano, sustentada por publicidades e propagandas. Houve uma conexdo, uma parceria da midia
impressa com a internet. Dessa forma, seus contetdos s6 se complementaram, aprimorando-se cada

vez mais.

A midia revista apresenta como diferenciais a praticidade, como poder ser uma “midia
moével” (pode ser carregada para todos os lugares), o alcance, a segmentagdo, com publico
diversificado que curte da moda a tecnologia, das ciéncias as financas, além da alta qualidade de
impressdo, do papel e do conteldo que muitas revistas possuem, aumentando sua durabilidade. A
revista pode ainda ser lida e relida pela mesma ou por outras pessoas, 0 que torna seu tempo de vida
alto e uma frequéncia média de leitura muito maior do que os jornais, por exemplo.

Pesquisa realizada pela Editora Abril, confirma evolugdo no nimero de titulos de revistas

femininas e também aumento de circulacdo, conforme podemos ver na figura 9.

*6,3 milhdes
Evolucio do nimero de titulos

O salto da circulacao das revistas femininas

*2 milhdes

1992 1996 2000
Numeros de exemplares por més
(soma da wdas as Femininas)

Figura 9. Gréfico que demonstra o aumento na circulagdo de revistas

femininas, bem como do niimero de titulos destas na década de 90

H& revistas para cada perfil de mulher, como veremos abaixo, onde a identificacdo

prevalece. De acordo com Sampaio (1999), essa € exatamente a principal caracteristica da revista: a



extrema seletividade de seu publico. A identificacdo da leitora com a revista € muito grande, visto
que as pessoas sO compram as revistas que tratam dos assuntos de seu interesse especifico.

Sendo assim, os anuncios veiculados em revistas, que ficam com aproximadamente 8%
das verbas publicitarias aplicadas em midia (SAMPAIO, 1999) oferecem o beneficio do direciona-
mento preciso e de espaco para abordagens mais detalhadas do assunto tratado. Além disso,
geralmente uma revista é lida por mais de uma pessoa, que folheia e Ié essa revista mais de uma
vez, durante certo tempo. As revistas diferem muito em seu contetdo, sendo algumas voltadas para
a informacao, outras para lazer e entretenimento, algumas de carater técnico e outras ainda para a
prestacdo de servicos (Sampaio, 1999).

No mercado nacional existem hoje muitas revistas voltadas para o publico feminino. Cada
vez mais mulheres se formam, trabalnam e consomem todo tipo de produto. Sozinhas, elas
escolhem imdveis, automoveis, roupas, cosméticos, calcados. Escolhem suas profissdes, ajudam (ou
arcam) com as despesas domésticas. Além de trabalhar fora, muitas mulheres ainda tém que
administrar seus lares, filhos e maridos. As revistas femininas acabam ajudando essas mulheres em

suas mais diversas atividades.

Ha revistas para jovens, adultas, donas de casa, mulheres que trabalham fora, revistas so de
entretenimento, e muitas outras. Existem as revistas de celebridades em eventos sociais, encon-
tradas constantemente nos consultorios médicos, dentistas, salfes de beleza. Atualizando as leitoras
da vida da sua celebridade favorita, ela dita a sociedade a Gltima moda, comportamentos e atitudes
das mulheres e homens famosos de hoje.

E, para tratar a leitora com intimidade, sabendo o que ela gostaria de ver na proxima edicao,
a equipe da revista primeiro precisa ouvi-la. S&o diversos 0s meios para isso. Como Marilia Scalzo
(2004) diz em seu livro “Jornalismo de Revista”, ha diversas pesquisas, que podem ser qualitativas
ou quantitativas, feitas pelas equipes de revistas, além do servico de atendimento ao leitor. Nas
pesquisas qualitativas, € muito importante, inclusive, analisar o comportamento da leitora (que sera
observada sem saber ), enquanto folheia o periddico. E possivel, dessa forma, dependendo do tempo

gasto em cada pagina, o que agradou mais e 0 que agradou menos.

Em seguida, conheceremos um pouco do perfil de algumas das principais revistas voltadas
para 0 publico feminino no Brasil. Veremos sobre duas revistas voltadas para o publico feminino
jovem, que sdo “Capricho” e “Atrevidinha”, em seguida revistas voltadas para o publico adulto,
“Claadia”, “Nova” e “Marie Claire” e por ultimo, a “TPM, Trip para Mulheres”, também para o

publico feminino adulto, mas com um estilo diferente das demais do género.
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Figura 10. Exemplos de algumas revistas que focam na vida das celebridades

3.3.1 Revista Capricho

Para o publico feminino adolescente, pegamos como exemplo a Revista Capricho. Essa é
uma revista brasileira publicada quinzenalmente pela Editora Abril, voltada para o jovens de 10 a 19
anos, de classe média. Trata de assuntos como primeira relagdo sexual, paqueras, vida das
celebridades, horoscopo etc. Quando surgiu, em 1952, como primeiro titulo feminino lancado pela
Editora Abril, publicava fotonovelas italianas, cortando tudo que ndo fosse aceito moralmente na
década de 50, como cenas de sexo ou assassinato. Em seguida, destacou-se das demais revistas
femininas porque apresentava um diferencial que atraia o publico, publicando em uma Unica edicéao

uma fotonovela completa, proporcionando um grande crescimento em pouco tempo dessa revista.

De acordo com o site da Editora Abril, a Capricho se autodefine como “a revista que
entende e respeita a adolescente, faz a menina desenvolver uma opinido mostrando com clareza 0s

assuntos do seu universo, além de informar e formar garotas de atitude”.

Segundo Marilia Scalzo (2004), a Revista Capricho recebe por més aproximadamente
quatro mil contatos, entre e-mails, cartas e ligacOes, para os mais diversos fins, sejam opinides,

sugestdes ou criticas de suas leitoras.



Figura 11. Gravura da fotonovela completa “Cora¢ées Enamorados”

na edicdo de Capricho de agosto de 1953

Em uma das capas da revista Capricho como exemplo (Figura 12), observamos a
linguagem e a forma utilizada pela revista para alcancar os adolescentes, utilizando termos e
assuntos tipicos e naturais dessa idade. Uma das chamadas refere-se a atriz Mari Rios, estrela da
série Malhagdo e que estampa a capa, seguida da exclamagdo “Ela esta ha mais de quatro meses
sem beijar!” Interessante notar que esta subtendida a ideia de que é motivo de grande admiracéo
uma adolescente estar ha “tanto tempo” sem beijar, quase como afirmando que seria impossivel
uma atriz da Globo, jovem e bonita, estar sem namorado ou nos termos utilizados hoje, sem “ficar”.
Com essa ideia, a revista pode influenciar jovens mentes, que podem se sentir “caretas” ou
“excluidos” se porventura estiverem ha quatro meses sem dar um beijo.

Essa edi¢fio conta também com um “manual” com 62 dicas “para ter uma pele incrivel”. E
comum entre adolescente o aparecimento de cravos e espinhas resultantes da transformacéo de seus
corpos durante a puberdade. E ainda um suposto depoimento de uma garota que esta se sentindo
pressionada pela mae para emagrecer. A maior parte das garotas que esta descobrindo a sexualidade
e 0 interesse pelo sexo oposto podem sentir-se atraidas por esse tipo de noticia, visto que podem
seguir o exemplo do possivel “final feliz”. Nessa edicdo as leitoras encontram, também com
“exclusividade”, alguns momentos com idolos boyband, Strike. Como de costume, vem também
com editorial de moda, que explicara os jeans que estdo em alta e que as leitoras ndo podem deixar

de conhecer, inclusive identificando o jeans que melhor se encaixara no seu perfil de corpo.
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Figura 12. Capas das edi¢es n° 1051 de ago/08 e edicdo n° 1058 de nov/08 da Revista Capricho

A segunda capa escolhida traz os personagens do filme “Crepusculo”, que virou febre entre
os adolescentes do mundo inteiro. O filme conta a historia de uma jovem que se apaixona por um
vampiro. Recorde de publico nos cinemas e nas livrarias. Capricho aproveita-se do momento para
vender mais edi¢des, com a chamada “Crepusculo: o livro mais apaixonante do ano virou filme e a
gente ja assistiu e mais: Robert Pattison revela: gosto de meninas com um lado obscuro”. Ao
mesmo tempo em que o editor convida a leitora a saber mais sobre o livro e filme, deixa também a
leitora curiosa para saber mais sobre o ator que virou personalidade e que tipo de garota o atrai. E
tipico dessa idade criar idolos teens.

Outra chamada € de Victor e Léo, dupla sertaneja: “eles falam sobre timidez, sucesso ¢
primeiro beijo”. A jovem leitora quer identificar-se com seus artistas prediletos, que contam como
foi seu primeiro beijo, momento inesquecivel na vida de qualquer garota. Em seguida, como de
costume, a revista apresenta dicas de beleza: “Operacdo verdo: emagreca sem deixar de comer o que
gosta; conquiste uma barriga chapada e bumbum e pernas durinhos; o biquini certo para quem tem
peito grande, cintura larga, coxa grossa...”. Observamos que desde cedo as revistas voltadas para o
publico feminino jovem ja cria em suas leitoras o desejo por obter um corpo bonito, de acordo com
o perfil apresentado como bom na midia. Por ultimo, um depoimento da vida real: “Meu ex-
namorado ¢ um viciado”. Como veremos mais adiante, essa revista apresenta a mesma estrutura de

revistas adultas, como Claudia e Nova.

3.3.2 Atrevidinha

Outro bom exemplo de revista feminina para jovens adolescentes é a Atrevidinha. Tendo



sua primeira edicdo em maio de 2004, era da Editora Simbolo, e voltada para meninas pré-
adolescentes. E uma derivacéo da revista Atrevida, ja consolidada no mercado de adolescentes. Traz
secbes como moda, hordscopo, testes, receitas, entrevistas com cantores e artistas. A leitora de
“Atrevidinha” ja se torna desde cedo consumidora de produtos e ideias ditadas pela revista. A
primeira edi¢do que tomamos como exemplo abaixo para suas leitoras dicas de moda: “Xadrez esta
super na moda: aprenda a combinar para montar um look bem alegre!”, dicas de beleza: “Ai, que
frio! Dicas para ficar linda o inverno inteiro”, cultura: “Olhinhos puxados: curiosidades do povo
japonés que chegou ha 100 anos aqui no Brasil”, literatura juvenil: “Menino maluquinho: O escritor
Ziraldo tem historias 6timas pra contar! Vai perder?” e na capa, claro, uma das boybands de maior
sucesso do momento. Atualmente é publicada pela Editora Escala, tem tiragem de 56.000
exemplares e periodicidade mensal. O site da editora escala informa que o publico da revista é de

mulheres, da classe BC e faixa etaria de 7 a 12 anos.

Wwww.atrevidinha.com.br
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Figura 13. Capas de edi¢Bes da Revista Atrevidinha

A segunda edicdo selecionada segue o mesmo perfil, trazendo uma celebridade teen
feminina: Justin Bieber, com a chamada “Impossivel ndo se apaixonar: ele ¢ amigo, talentoso e o
melhor amigo das celebridades. Quer mais? Entdo veja aqui todos os motivos que tornaram JB 0
astro pop mais querido do mundo”. Vemos aqui um exemplo de como o publico feminino esta cada
vez mais precoce, Visto que a revista é voltada para um puablico de 7 a 12 anos, mas que inclusive,
fala sobre paixdo. Em outra chamada: “Afff, paguei mico. Dicas para sobreviver aos maiores king
kongs e ainda sair por cima, como uma lady”. A revista busca entrar no universo pré-adolescente,

utilizando-se da mesma linguagem utilizada rotineiramente pelo mesmo. Por fim: “Vestido é coisa



de menina: modelitos incriveis para arrasar a qualquer hora”. A revista propde que a pré-adolescente
ja tenha um estilo préprio para cada ocasido, ajudando a mesma a ficar na moda com lindos

modelos.

3.3.3 Claudia

J& para o publico adulto, a revista Claudia mantém forca total. Foi a primeira revista
feminina brasileira com nome de mulher. Fundada em outubro de 1961, pela Editora Abril, surgiu
com 150 péginas editoriais, em média, por més, e 2,5 milhdes de leitoras e uma circulacdo de
425.500 exemplares mensais (IVC — abril/2001). A Claudia, ainda de acordo com o IVC (Instituto
Verificador de Circulacdo) é a revista com maior indice de vendas por assinatura. Tinha como alvo,
na época de seu langamento, a mulher de classe media urbana, com bom poder aquisitivo, a fim de
comprar 0os bens anunciados ao longo de suas paginas (BUITONI, 2009). Tratava de assuntos
tradicionais, moda, beleza, culinaria, decoracdo. No inicio, de acordo com pesquisas de Buitoni,
suas capas eram de rostos de mulher desenhados, como eram as da Claudia editada na Argentina.
Na década de 70, a brasileira aparece como grande consumidora de revistas. Para elas, falar de sexo,
ainda que fosse tabu, simbolizava uma certa liberdade e principalmente, a tdo desejada
independéncia.

Marilia Scalzo afirma que, junto com a Revista Claudia, nasce no Brasil a producédo
fotografica que estampava as revistas, até entdo todas tinham fotos importadas. A equipe da revista
buscou a identificacdo das brasileiras através de fotos que deveriam apresentar a casa, 0 estilo ,
enfim, as caracteristicas da mulher brasileira.

E importante destacarmos também a colunista Carmem da Silva, de formac&o jornalista e
psicologa, que, Scalzo (2004) afirma, foi um marco no jornalismo feminino. Em sua coluna
denominada “A arte de ser mulher, foi pioneira em tratar de temas tabus, intocaveis até entdo, tais
como machismo, sexo e trabalho feminino. Da revista Claudia, derivaram Casa Claudia, Claudia
Cozinha e Claddia Moda ( néo existe atualmente).

Por ser uma revista de grande circulagdo, podemos pensar que Claudia apresenta matérias e
/ou destaques em suas capas que podem interessar bastante as mulheres. Normalmente, Claudia ndo
valoriza em suas capas o corpo feminino, diferente de Nova, como veremos mais a diante. Costuma
apresentar o rosto de alguma personalidade ou atriz de destaque. Como matérias principais, estdo
sempre presente uma reportagem sobre moda, uma sobre cuidados com o corpo, e uma sobre sexo.

Apresentamos abaixo duas capas da revista, que demonstram bem o que dissemos acima.
Na primeira, Ana Hickman, apresentadora, empresaria e modelo de grande sucesso, destacada na

vida profissional e pessoal, foi convidada para fazer a capa de Claudia, que trouxe também a



chamada para a reportagem de moda, que possibilitard a leitora tirar suas ddvidas sobre babados,
transparéncia,etc. Destaque também para reportagem sobre a autoconfianca da mulher: “o que pode
destruir a seguranga de uma mulher e como dar a volta por cima”. Interessante e 6bvio para 0s
leitores a associacdo dessa reportagem, com a foto de Ana Hickman, esbanjando autoconfianca. Ha
também uma chamada para cuidados com a salde e cremes que prometem o rejuvenescimento de
mulheres “da cabeca aos pés” e ainda “Sexo, mentiras e filmagens criminosas na internet”.

Ja a segunda edicao selecionada traz na capa a cantora lvete Sangalo. Assim como Cléo
Pires, 0 destaque € para seu rosto. Como matérias principais desta edicdo, temos cuidados com o
corpo “Celulite, novos tratamentos High tech + Pele, programa de reabilitacdo pds-verdo”, assim
como na maioria das revistas femininas, apresentando novos e revolucionarios tratamentos que
aparecem todos os dias, e que prometem transformar o corpo de suas leitoras perfeito, o corpo que
sempre ¢ desejado e nunca alcangado. Outra chamada € para a entrevista com a garota da capa, onde
Ivete indica que estd pronta para ser mae. E interessante para as leitoras verem a felicidade de uma
cantora tdo admirada, com grande destaque profissional, bonita, independente, e que agora sera uma
boa mae. Destaque também para uma reportagem “espiritual”, o “Ordculo das Deusas, como
alcangar sabedoria, equilibrio emocional e poder”. E como se, com algumas dicas da rotina de
artistas mulheres consagradas, todas as leitoras pudessem alcancar seus ideais de vida. E por altimo,
ndo menos importante, na parte inferior central da capa, uma frase chama a atencdo, informando
que ha um teste no interior da revista para que as leitoras possam medir sua satisfacdo pessoal.
Dessa forma, é quase impossivel uma leitora ndo parar nessas paginas, seja por pura curiosidade,
seja para confirmar individualmente se realmente esta vivendo um sexo “de boa qualidade”, seja
para fazer uma comparagao com as amigas. Na parte esquerda superior, uma figurinha, do tamanho
de um selo, lembra que comprando Claudia, o leitor levara um fasciculo de receitas, que uma boa

esposa e dona de casa impreterivelmente precisa colecionar.
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Figura 14. Capas de edi¢Ges da Revista Claudia

3.3.4 Nova

Outra revista de grande destaque entre o publico feminino brasileiro é a Revista Nova.
Destacou-se na imprensa da América Latina, abrindo um grande leque de se¢fes em suas paginas.
Com foco no comportamento das mulheres, mostra suas mudancas e tendéncias em toda parte do
mundo, conciliando beleza, moda, culinaria, politica, sexo e cultura. Nova faz parte do grupo
Cosmopolitan, surgido nos Estados Unidos no periodo pds-guerra, onde algumas mulheres ja
tinham seus empregos e desejavam a cada dia sua emancipacdo. No Brasil, com o fim da ditadura,
houve uma explosdo do sexo na midia em geral, discussGes ligadas a sexualidade, tabus,
anticoncepcionais, coincidindo exatamente com o langcamento desta revista.

Lancada pela Editora Abril em 1973, é voltada para a mulher independente e sedutora, uma
nova mulher, de acordo com a propria revista. Seus textos buscam informar sobre beleza, moda,
comportamento, e, principalmente, relacionamentos. Seu diferencial estd na forma “aberta” com
que trata de todos esses assuntos. Dessa forma, foi a Revista Nova que incorporou, seguida por
outras publicagdes, o discurso da liberacdo sexual feminina, falando abertamente do orgasmo e de
outras questdes relativas ao corpo e ao prazer. Ndo trata de assuntos como familia e filhos, que
seriam assuntos desinteressantes para a nova mulher.

A revista Nova completou 38 anos em 2010, gracas a essa nova forma de ver a mulher,
agradando o publico feminino, que vem de uma longa jornada em busca de respeito, liberdade de
expressao e auto-afirmacéo na sociedade. No entanto, nem sempre o ideal de valorizagcdo da mulher
apregoado em suas paginas se confirma; ja que o consumismo surge como remédio para tudo. De

qualquer forma traz uma filosofia de que € preciso despertar na leitora a auto-imagem de uma



mulher que confia em si prépria, que é capaz, de romper preconceitos e ser feliz.

odrar E
rga_ e tirar
vida mais)

cabeluda. Uau!

Figura 15. Capas de Edicfes da Revista Nova

As capas de Nova sempre apresentam mulheres com contornos, muitas vezes seminuas,
exuberantes, e destacam o corpo remodelado, com silicone nos seios, plastica na barriga, masculos
enrijecidos. Tania Navarro observa que as publicidades nessa revista reforcam os sentidos e
representacOes apresentados na capa.

Nova esta sempre repleta de reportagens e contetdo geral voltados para o relacionamento
sexual. Vejamos uma das capas que pegamos como exemplo. Débora Secco aparece com olhar e
boca sensuais, de desejo. Ao lado, em destaque, a frase quase “grita”: “Sexo: 100 perguntas
proibidas de atear fogo a imaginacdo, de corar sexpert, de tirar a divida mais cabeluda. Uau!” E
mais: “A doce vinganga que as mulheres estdo praticando contra um traidor” Abaixo dicas
apresentadas com um firme objetivo: “Chega de sofrer! Um plano eficaz para cada modelo: dieta
localizada, cremes que agem no esconderijo da gordura, abdominal acorda musculo e pilulas que
valem por uma granada. Nao perca o especial barriga chapada” E por ultimo, depoimentos que
supostamente consolardo as leitoras que ainda ndo se destacaram profissionalmente: “A moca do

café virou cabeleireira top...”. Nessa revista, os moldes do corpo apresentam-se como centrais.

3.3.5 Marie Claire

Ainda no segmento revista feminina para o publico adulto, ndo podemos deixar de citar e
falar um pouco da Marie Claire. Marie Claire € uma revista de periodicidade mensal, que completou
18 anos de existéncia no Brasil no inicio de 2010. E uma revista que trata de assuntos polémicos,
além de trazer como destaque relatos e denincias de maus tratos e ou desrespeito humanos.
Publicada no Brasil pela Editora Globo, tem como slogan “Chique ¢ ser inteligente”, fazendo

referéncia aos temas abordados em sua linha editorial, que tratam de moda, saude, beleza. Marie



Claire surgiu na Europa, mais especificamente em Paris, no ano de 1954, voltada para a mulher de
classes A e B, economicamente ativa, rompendo com todos os padrfes da época (BUITONI, 2009).
Na primeira carta a leitora, a diretoria da revista, Regina Lemos, escreveu:
“..Marie Claire é ousada,pioneira, capaz de quebrar tabus como o de que uma
revista feminina ndo pode tratar de assuntos ditos pesados, e que o espirito da
reportagem atuante, polémica e informativa ndo combina com matérias de moda,
beleza e culinaria. Marie Claire rompe comestes padrfes dos quais estamos

cansadas e junta o que as outras separam assumindo (com éxito) a contradicdo que
existe na vida, entre belo e chocante, entre prazer e dor.” (Buitoni, 2009)

Ainda segundo Buitoni, Marie Claire recebeu prémios especiais por suas matérias ousadas,
como por exemplo: “Especial pénis: forca e fragilidade do sexo masculino”, publicada em 1992.
Hoje, possui publicacdes em mais de 29 paises. A se¢do “Eu, leitora” ¢ uma das mais lidas da
revista, onde constam depoimentos de mulheres que deram a volta por cima de fortes dramas em
suas vidas. Analisando algumas edicGes da revista Marie Claire (veja figura 15), podemos esbocar
um “esqueleto” presente em suas edicdes das segdes que compdem a revista sdo: “Beleza”
apresentando dicas de beleza, “Boa Vida” oferece dicas culturais, de turismo, moda, entre outras,
“Cartas”: destina-se a citar trechos de cartas das leitoras”, “Cozinha”, apresentando receitas e dicas
culindrias”, “Satde”, dando informag¢des voltadas para a saude da mulher, “Sexo”, com historias

reais, depoimentos das leitoras, e “Entrevistas”, feitas com personalidades.
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Figura 16. Capas das edi¢Bes n° 199 de out/07 e n° 212 de nov/08 da Revista Marie Claire



3.3.6 Trip para Mulheres

A primeira edigdo da Revista Trip Para Mulheres — TPM foi langada em maio de 2001,
com uma tiragem de 80 mil exemplares. Com periodicidade mensal, hoje ela possui uma tiragem de
35 mil exemplares. De acordo com o préprio site da editora TRIP, a TPM foi langada com o
objetivo de acabar com a insatisfacdo das mulheres com a forma pela qual elas estavam sendo
tratadas pela maioria das revistas femininas do pais. TPM apresenta um conteudo diferenciado, se
comparado a outras revistas.

A estrutura da revista, pode ser sintetizada, de acordo com Matos e Lopes (2007), no artigo
“Corpo e género: uma analise da Revista Trip para Mulheres”, da seguinte forma:

e Paginas Vermelhas: onde se realiza uma reportagem geralmente com um dos
personagens das duas capas da revista;

e Ensaio: que se refere ao ensaio sensual da revista, sempre com o modelo masculino
que aparece em uma das capas;

e Reportagens;

e Editorial de moda;

e Sempre na TPM: apresentando dicas culturais, de filmes, livros etc.;

e Trés colunas: Casa da Chris, “Um pensamento” e a “Coluna do Meio”.

Visto que A TPM — Trip para Mulheres seria uma revista que, desde a sua primeira edicéo,
tem como objetivo diferenciar-se das demais revistas voltadas para o publico feminino, que estdo no
mercado atualmente, podemos entdo fazer uma comparacdo entre as capas dessa revista com as

demais ja analisadas. Escolhemos as edi¢Ges de maio e agosto de 2008., conforme figura abaixo.

Figura 17. Capas de edi¢des n° 76 de mai/08 e edi¢ao 79 de ago/08 da Revista TPM



A Trip Para Mulheres, diferentemente por exemplo, de Nova, Claudia, Marie Claire, nem
sempre apresenta em suas capas pessoas que estdo em destaque na midia. Normalmente, suas capas
sdo reconhecidas somente pelo publico que ndo estd habituado a ver canais da TV aberta, ou as
radios mais populares. Outra diferenca é que o foco ndo esta no corpo ou na beleza de rosto.
Geralmente as mulheres da capa sdo reconhecidas pelo seu destaque profissional ou por terem ido
contra o convencional.

Na capa de maio de 2008, estd Nina Becker, cantora de musica popular brasileira, e que
estava a frente da Orquestra Imperial, com a seguinte chamada: “Nina Becker: a voz da orquestra
imperial parte para carreira solo e inaugura o punk MPB:'Achava que compor era para génios. Mas
também posso fazer, f***-se!"™. As demais chamadas da capa sdo: “Fatima Toledo: as polémicas da
mulher por trds de Tropa de Elite, Cidade de Deus e Central do Brasil” , “Alexandre Slaviero: a
melhor parte do tridngulo amoroso da novela das oito em fotos exclusivas”, “Familia Margarina.
TPM adverte: tentar viver como num comercial de TV faz mal ao seu relacionamento”, “Tudo sobre
Celinha: a incrivel manicure cerense que parece personagem de Almodovar” e “MAIS: a beleza
desencanada de Fernanda Paes Leme, a semana de moda de Lorena Calébria e as galochas para
maiores de 5 anos”. Podemos observar pela capa dessa edi¢ao que a Trip Para Mulheres ¢ focada
em personagens secundarios, muitas vezes em pessoas dos bastidores, como a manicure ou a
preparadora de elenco, ou ainda atores coadjuvantes. Outro dado interessante é que ndo ha nenhuma
mencéo aos cuidados com o corpo, com a pele, manuais ou dicas de beleza, ou ainda dicas de sexo
Ou como conquistar um homem na cama.

Ja na capa da edicdo de agosto de 2008, a capa é Karina Zeviani, também cantora de MPB
desconhecida do grande publico, com a seguinte chamada: “Karina Zeviani: ela encantou Caetano
Veloso e disse 'nao' aos mutantes. TPM revela quem ¢ Karina Zeviani”. Os outros destaques de capa
sdo: “Experts em sexo explicito: descobrimos os segredos das quatro garotas que comandam os 'ca-
nais adultos' da Globosat”, “Do morro do Vidigal para o cinema, Thiago Martins,o astro de Era uma
vez..., € o vigor dos 19 anos”, “Elas amam esmaltes vermelhos. E vocé?”, “MAIS: cinco atrizes se
divertem na Crodacia, um apartamento super charmoso em S&o Paulo, e Nina Lemos decreta: a
Lacoste ¢ o novo terno” , “Monica Bergamo: os bastidores de uma das colunistas sociais mais lidas
do Brasil”, “MODA surfwear pode ser CHIQUE”. Também nessa edi¢do ndo héd mencdo aos

cuidados e valorizacdo do corpo da mulher, ndo ha destaque para a conquista do sexo masculino.



VIHEE

Figura 18. Capas de edi¢Bes n° 01 e n° 91 da revista Trip Para Mulheres

Fernando Luna, diretor editorial da Revista TPM, na edicdo de oito anos da revista,
confirma e reitera no editorial 0 motivo de sucesso dessa revista. Ele faz uma analogia com uma
“receita”, dizendo que em mais de dez mil paginas publicadas da revista, ou em 91 edic¢Oes, nunca

havia sido publicada uma receita, coisa que mulher adora, e por isso estava publicando a primeira:

“INGREDIENTES 1 1/2 xicara com os mais incriveis looks para arrasar e finalmente
conseguir aquela promogdo no trabalho! 78 xicaras com 2.312 dicas quentissimas para
enlouquecer o seu amado na cama! (Se desejar, acrescente 10 maneiras de fingir o
plastica supersimples que todo mundo esta fazendo para. ficar igual a todo mundo. A gente
testou! 5 fatias para valorizar o que vocé tem de melhor na cabeca: o cabelo. Se o seu
cabelo for crespo, azar o seu! 4 colheres de sopa (bem rala, sendo engorda) da novissima
dieta infalivel da semana para perder 5 quilos em apenas 3 dias! 2 pitadas de oraculos
infaliveis, baralhos ciganos e amarragdo de homem (pagamento antecipado)! Sal a gosto.
Pontos de exclamagdo também! Acucar, s6 dietético. N&do vai fazer a louca! MODO DE
PREPARO Misture tudo no Photoshop. Espere até a mulher da capa ficar igual a mulher
da capa anterior ou a mulher da capa ao lado. Pare de mexer (hummm. ei, calma, ainda ndo
esta na hora de fingir) quando sumirem todas as rugas e dobrinhas. Reserve. Leve ao forno,
em uma tigela refrataria ao bom senso. Espere até os niveis de ansiedade fermentarem. Se a
massa crescer demais, faca uma drenagem linfatica. E, quando ficar comprovado que
mulheres tém 10 vezes mais chance de fazer cirurgia estética do que homens e sofrem 43
vezes mais de distirbios alimentares, esta pronto. Essa receita serve cada vez menos
mulheres. Melhor assim. De qualquer maneira, Tpm nunca gostou desse prato feito de
clichés. Por isso voceé esta aqui. Esta servida? Pode comer sem culpa — e aproveita para dar
uma olhada na reportagem “Desculpa qualquer coisa”. Fernando Luna, diretor editorial
http://revistatpm.uol.com.br/revista/91/editorial/sem-receitas-infaliveis.html

Nota-se que a revista TPM manteve-se com seu objetivo inicial de diferenciar-se das
demais revistas femininas quanto a vulgarizagdo da mulher, ou em vé-la como mulher objeto. A
revista consegue tratar de assuntos interessantes, e apresenta opgdes as leitoras que nao séo somente

dicas de sexo ou beleza.


http://revistatpm.uol.com.br/revista/91/editorial/sem-receitas-infaliveis.html
http://revistatpm.uol.com.br/revista/91/editorial/sem-receitas-infaliveis.html

3.4 Consideracoes Finais

Neste terceiro capitulo falamos um pouco sobre algumas das revistas femininas que mais se
destacam no Brasil. Falamos um pouco das peculiaridades de cada uma, desde sua data de criagéo,
até uma pequena analise das capas e dos assuntos tratados nas mesmas. E importante frisar que
todas as revistas, sem excecdo, oferecem uma maior valorizacdo da mulher. Entretanto, algumas
continuam focando primordialmente o aspecto estético, ainda que apresentando algumas sugestdes e
reportagens sobre como alcancar a tdo desejada independéncia e igualdade da mulher perante 0s
homens. Cada vez mais as revistas femininas apresentam um perfil ideal de mulher, mostrando em
suas capas mulheres sempre mais belas, mais jovens, mais perfeitas. Entretanto esse corpo
“virtualmente” perfeito somente pode ser alcancado através de plasticas e através de correcbes em
programas de manipulacdo de imagens, como o0 “photoshop”. De todas as revistas analisadas, TPM

— Trip para Mulheres — é a Unica revista cujo foco ndo é somente sexo e beleza.



Conclusao

Ao longo dos tempos, a mulher vem buscando um lugar de reconhecimento na sociedade.
Ela ndo se conformou em apenas realizar trabalhos domésticos, sem ter voz ou pelo menos
escolhas. Lutou por sua emancipacdo nas ruas nos anos 60, e apds essa década, iniciou-se uma
relativa mudanga que gradativamente nos trouxe ao que somos hoje. Apds a conquista de diversos
direitos como o voto, o trabalho fora do lar e a opcdo do divércio, a mulher moderna se viu
acumulada de func¢des, tendo que agora trabalhar dentro e fora de casa. Concomitantemente, a midia
apresenta padrGes de beleza a serem seguidos por suas expectadoras/leitoras, que buscam
incessantemente o impossivel corpo perfeito, s6 conseguido com horas de malhacédo, cirurgias
plasticas, botox. As revistas voltadas para o publico feminino propdem ensinar as suas leitoras
como ser essa “nova” mulher, através de dicas de como manter a boa forma, reportagens sobre as
ltimas novidade em beleza e estética para vocé ter o corpo ideal, cartilhas de como conquistar um
homem na cama. Todas as revistas femininas aqui apresentadas, exceto uma, seguem a mesma
regra. Observamos que somente a revista Trip Para Mulheres consegue fugir do formato tradicional
das revistas femininas, levando as suas leitoras cultura, através de uma linguagem leve e
satisfatoria.

Através da analise de capas das revistas femininas, pode-se ver que a mulher € apresentada
sempre como um objeto, se ndo pela exposi¢cdo do corpo, pelo teor das matérias que sdo a elas
oferecidas, ensinando um verdadeiro manual de como ser mulher. A mulher que antes era tratada
como objeto do homem, agora passou a tornar-se um objeto da sociedade. Hoje a mulher ainda nédo
sente-se livre como realmente gostaria. Sera que a mulher alcangou seu objetivo de emancipacéo e
igualdade para com os homens, sempre tdo buscado? Sera que ela identifica-se com a mulher
poderosa e independente que é apresentada nas capas da revista? Creio que todas as mulheres
gostariam de serem menos cobradas a ter corpo sarados e chapados. Mas esse € um tema para outro

estudo...
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