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S I NOZPSE

Apresentacdo de algumas caracteristicas do
universo feminino e um breve histdérico do
jornalismo para a mulher. Estudo das
peculiaridades da imprensa feminina e
comparacdo de matérias de trés publicacdes
diferentes: Marie Claire, Ana Maria e TPM -
Trip para mulheres.



... a 1incursdo das mulheres

no mundo dos homens — sua
entrada gradativa nos meios
de comunicacdo e o

aprendizado dos novos cdédigos
- permitiu uma nova leitura
do universo feminino revelado
ao mundo, ndo pelos direitos

a igualdade mas pelos
direitos a diferenca - como
instrumento de sua propria
identidade.

Rosa Alegria
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1. INTRODUCAO

Tracar um perfil de como é a mulher dos dias de hoje é o
objetivo da maioria das publicag¢des femininas. Elas tentam
retratar os gostos, as preferéncias das mulheres do Brasil e
do mundo. Mas como fazer isso, Jja dgque as pessoas tém
personalidades diferentes? E légico que cada uma que 1lé as
revistas femininas, interpreta as matérias de acordo com sua
prépria experiéncia de vida, mas o0s assuntos tratados
naquelas paginas sdo do interesse de todas.

Isso acontece porque existem caracteristicas
consideradas peculiares ao universo feminino. A maior parte
das mulheres gosta de abrir uma revista e encontrar as roupas
que estdo na moda, saber quais os produtos de Dbeleza
indicados para seu tipo de pele, descobrir gque uma outra
pessoa Jj& passou pelo mesmo problema amoroso que ela esté
enfrentando agora...

Em geral, estes sdo os assuntos pautados em qualqgquer
revista feminina do mundo. Mas sdo bastante questionados,
chegando a ser chamados de alienantes. Gostem ou néo os
criticos, é este o cenadrio apresentado pela imprensa feminina
para que as mulheres vivam sua realidade e seus sonhos. E

através destes temas, considerados futeis, que as revistas



esperam dar a elas a oportunidade de realizagcdo e
identificacéo.

Este trabalho pretende mostrar como © universo
feminino é representado nas péaginas das revistas, de que
forma as publicagdes conseguem transformar caracteristicas
psicoldégicas em reportagens com exemplos concretos. Porém,
para descobrir quais os “truques” utilizados pelas
publicacdes femininas, ndo se pode esquecer que elas fazem
parte de empresas de comunicagdo e dgque precisam estar em
sintonia com o) sistema capitalista para continuarem
existindo. Assim, ndo h& como se enganar, imaginando que elas
tém a pretensdo de convencer a mulher a transformar o mundo.
Este projeto procura mostrar quais os artificios usados pela
imprensa feminina para suprir as necessidades de informacéo
de suas leitoras, mesmo que parcialmente, sem entrar em
contradicdo com qualquer aspecto do sistema vigente.
Portanto, nas préximas paginas, serdo conhecidas as
caracteristicas que fazem a imprensa voltada para a mulher
ser tdo diferente dos outros ramos do jornalismo impresso.
Poderdo ser conhecidas as ©peculiaridades de um texto
jornalistico mais subjetivo e voltado para a persuasdo, para
o convencimento de suas leitoras; os temas que atraem as
mulheres; e quailis as principais caracteristicas das revistas

femininas atuais.



Para se conseguir tracar o perfil das publicag¢des dirigidas
as mulheres no Brasil, apresenta-se um panorama da trajetodria
da imprensa feminina. A comecar pelas caracteristicas dque
originaram os temas preferenciais destas revistas.

Isto serd tratado na primeira parte no capitulo 2, gque busca
explicacdo para o fato de as mulheres se interessarem por
temas mais subjetivos, como o amor e a beleza. Ainda neste
mesmo capitulo, haverd um histérico da participacgdo da mulher
na sociedade, mostrando as modificagdes que o papel feminino
até os dias de hoje. Em seguida, é feito um histdédrico sobre o
surgimento e a evolucdo da imprensa feminina no mundo e no
Brasil.

O capitulo 3 mostra quails peculiaridades as revistas
dedicadas ao publico feminino apresentam atualmente. Nesta
parte, serdo apresentadas caracteristicas da linguagem
utilizada. Ainda neste capitulo, serd examinada a relacéo
entre o universo feminino e os principais assuntos tratados
nas revistas: moda, casa e coracdo. Logo depois, todos estes
trés temas terdo suas funcdes dentro da imprensa feminina
explicadas, separadamente, através de exposicdes tedbricas e
exemplos.

Para ilustrar este trabalho, trés revistas atuais foram
analisadas e é a apreciacdo delas que compde o capitulo 4.

Estas publicagdes se diferenciam entre si por terem como



publico-alvo mulheres de classes sociais e idades variadas. A
primeira parte deste capitulo é dedicada a andlise da revista
Marie Claire, da Editora Globo. Esta é uma publicacdo voltada
para mulheres com mais 30 anos que tenham o terceiro grau
completo e trabalhem fora. A segunda é a Ana Maria, da Abril,
que atende outra parte do publico feminino: mulheres
pertencentes as classes mais baixas, que contribuem para o
aumento da renda familiar. A terceira e uUltima publicacéao
escolhida é a TPM - Trip para mulheres, da editora Trip, que,
por sua vez, é dedicada as jovens entre 20 e 30 anos de idade
que estejam cursando a faculdade ou que j& sdo formadas.

Este quarto capitulo é dividido em trés partes, sendo cada
uma delas dedicadas a uma das revistas. Nestes sub-titulos,
as revistas serdo analisadas, wutilizando a Dbase tedrica
explicitada nos capitulos anteriores. Para concretizar a
andlise, foram usados exemplares de trés meses consecutivos
(abril, maio e junho) de cada uma das publicacdes.

Com o objetivo de obter mais informagdes sobre estas revistas
femininas, foram enviadas perguntas as redacgdes através de e-
mail. Entretanto, somente uma das publicacdes, a Marie

Claire, se disponibilizou a mandar resposta.



1. O REFLEXO DA MULHER

Até a segunda metade do século XX, a mulher brasileira esteve
a sombra de seus pais e maridos. Sua funcdo sempre foi a de
dona-de-casa, esposa e mde dedicada. A todas era passada a
licdo de que o homem era o responsavel por sustentar a casa e
que ela “reinaria” absoluta do “portdo da rua para dentro”.
Entdo, para gqué se 1interessar por problemas politicos,
econdémicos e sociais do pais e do mundo? Sua vida se resumia
ao bem-estar da familia.

Porém nem todas aceitavam estas condigdes e comecaram
a se questionar: por gque as mulheres ndo poderiam ter os
mesmos direitos que os homens? O que elas tém de diferente
que as impeca de exercer as mesmas funcdes que eles?

Movidas por estas questdes, as mulheres de todo o
mundo organizaram o Movimento Feminista nos anos 70. Como
forma de protesto, queimaram sutids e passaram a se vestir
igual aos homens. A principal reivindicacéo era o)
reconhecimento, por parte da sociedade, das capacidades
femininas no mercado de trabalho.

Todas estas mudancas foram acompanhadas pela imprensa
feminina que passou a dar espago para assuntos considerados
tabus, como o sexo, e a mostrar a mulher se integrando a

sociedade através do trabalho fora de casa. Ndo é a toa que
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existem hoje no mercado diversas publicacdes voltadas para o
puiblico feminino e que tentam ser o reflexo do que suas
leitoras querem ser ou ver. Mas qguem sdo elas? Que imagem
pretendem encontrar nas paginas das revistas? Qual o papel

das mulheres na sociedade de hoje?

A projecdo social

Para analisar as caracteristicas das revistas
femininas é preciso conhecer as preferéncias das mulheres,
como pensam e agem diante de certas situacdes. E necesséario
que se tenha um panorama das diferencas entre o mundo
feminino e o masculino, para conseguir entender por gque a
imprensa voltada para as mulheres tem um espaco tdo grande na
midia atual.

Apesar de viverem a mesma realidade, homens e mulheres
encaram de formas distintas os problemas que a sociedade lhes
impdem. Isso acontece porque eles valorizam coisas diferentes
delas. Os homens tentam ser préaticos e Uteis e estdo sempre
buscando “o poder, a competéncia, a eficiéncia e a
realizacdo”'. Consideram a mulher como um prémio que deve ser
alcancado, vendo-a como um objeto. Ao conquista-la, mostra

como dé& importédncia a virilidade.

"GRAY, J. 1995: p.26
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As revistas voltadas para o publico masculino s&o o
retrato destas caracteristicas psicoldgicas. Elas falam de
conquistas no trabalho e na vida pessoal, colocam a mulher
como algo a ser desejado e conquistado e exaltam a todo o
momento questdes ligadas ao sexo.

Igualmente as revistas femininas tentam ser o reflexo
das caracteristicas psicoldgicas da mulher. Assim, mesmo com
a existéncia de diversos sub-publicos, as publicacgdes
apresentam pontos em comum. Isto acontece porque elas sao
montadas a partir dos interesses das mulheres gque sdao a
comunicacdo, a beleza, o amor e os relacionamentos’. Basta
observar Como todas as revistas apresentam secdes
relacionadas a estes temas.

Para a mulher é muito importante o didlogo seja com o
parceiro ou com uma amiga. Ela gosta de falar dos seus
problemas e, principalmente, gosta de ser escutada. Muitas
vezes, ndo espera que o0s outros resolvam suas duvidas, sbé
quer um “ombro amigo” para suas gueixas.

As mulheres tentam mostrar seus sentimentos de
diversas formas, seja através de palavras, gestos ou acdes:
... gostam de vestir uma roupa diferente a cada dia, de
acordo com o que estdo sentindo. Expressdo pessoal,

especialmente do que estdo sentindo, é muito Importante.

> Cf. GRAY, J. 1995: p.28
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Elas podem até trocar de roupa vdrias vezes ao dia de acordo

com a mudanca de seu humor’.

Por reunir caracteristicas mais subjetivas e pelo fato
disso ser considerado uma inferioridade, a mulher recebeu do
sistema patriarcal o papel de “rainha do 1lar”. A figura
feminina, até por causa de suas caracteristicas bioldgicas
como a gravidez, passou a representar a zeladora da familia:
méde e dona-de-casa. A mulher ficou privada de conhecer os
problemas politico-econdmicos gque assolavam o mundo. A vida
publica era de dominio dos homens. Ela ndo tinha espaco nem
mesmo nas artes, a ndo ser como objeto de desejo dos homens:
No plano da criacdo artistica propriamente dita, no mundo
ocidental (...) ndo se encontra na histdria nem mencdo a
qualquer figura feminina que pudesse ser considerada, na
otica masculina, expressdo de valores com dimensdo
universal. Quando ela surge é 1iInvariavelmente como musa
inspiradora, objeto de desejo, campos de sonhos, o ponto

fraco nas muralhas do inimigo®.

As primeiras doutrinas qgque situavam a mulher em uma

posicdo diferente desta foram a socialista e a positivista. A

P GRAY, J. 1995: p.28
* TOSCANO, M. 1998: p.97
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primeira vez em que ela participou da esfera publica foi na
Revolucdo Industrial, j& que se precisava de mdo-de-obra.

No Brasil, as mulheres estiveram a margem da sociedade
por muito tempo. Elas sé tiveram acesso a educacdo formal a
partir da segunda metade do século XIX. Anteriormente, os
pais ndo deixavam suas filhas aprenderem a ler para que elas
ndo pudessem mandar correspondéncias secretas para seus
pretendentes. No campo politico, tiveram direito ao voto em
1922 e sbé conseguiram o reconhecimento de igualdade plena de
seus deveres e direitos em relacdo aos homens a partir da
Constituicdo de 1988.

Durante a primeira metade do século XX, era dificil
encontrar alguma mulher trabalhando fora de casa. As dque
tinham emprego, trabalhavam como professora. Era raro
encontrar uma mulher exercendo outra profissdo. Essas tinham
dupla jornada: além de terem seus empregos, ainda cuidavam da
casa, dos filhos e do marido.

Porém nem todas se conformavam com esta situacdo. Elas
queriam participar ativamente da esfera politica e econdmica
do pais. A partir dos anos 70, elas se organizaram e fundaram
o Movimento Feminista que reivindicava a igualdade de
tratamento entre homens e mulheres. Depois disso, muitas
mulheres conseguiram espaco no mercado de trabalho. Mesmo

assim, ainda hoje, as condig¢des ndo sdo totalmente iguais.
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A Revolucédo Feminista trouxe também uma outra questéo
a tona: a da sexualidade. A luta a favor do sexo livre, sem a
obrigatoriedade de ©procriacéo, fez com gque surgisse o
anticoncepcional. O tema sexo passou a fazer parte das
discussdes das mulheres. Anteriormente, o assunto era um
tabu. Aos poucos, a imprensa passou a tratd-lo de forma
natural, sem preconceito.

A liberacdo do corpo tornou a mulher mais vulneréavel a
um outro tipo de tratamento: o de objeto sexual. Na concepcgdo
psicanalitica, os homens véem uma dualidade na figura
feminina: ao mesmo tempo em que ela desperta o prazer, o
desejo, também representa a mde pura, limpa de qualquer
pecado. A mulher pode ser considerada uma mistura de dois
mitos: Eva e Maria.

Eva obedece ao instinto e as potentes pulsdes que buscam o
prazer dos sentidos e as gratificagcbes do sexo, considerado
pecador e vergonhoso. Maria corresponde aos reclamos do Ego
Ideal, sempre dvido da perfeicdo, alcancada com a superacdo

das impurezas e malignidades®.

A exagerada divulgacdo da imagem do corpo feminino faz
com que haja a desvalorizacdao da figura da mulher. A “Eva”
passa a ser mais forte que a dualidade representativa

feminina.

> CUNHA, H. 1994: p.71
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A Imagem Impressa

Desde sua criacdo, a imprensa feminina dedica-se em
suas paginas a temas tipicos do universo das mulheres. As
primeiras publicagdes apresentavam literatura e moda. Depois
foram acrescentados os cuidados com a familia e a casa e, ja
no século XX, as preocupacdes com a beleza e com o trabalho.

A imprensa voltada para as mulheres surgiu na Europa,
no final do século XVII. O primeiro peridédico foi Lady’s
Mercury, lancado em 1693, na Inglaterra. Mas foi na segunda
metade do século XVIII que as publicacgdes femininas se
expandiram por todo o continente europeu: na Franca surgiu o
Courrier de la Donne, em 1758; a Itédlia criou Toilette, em
1770; e a Alemanha, Akademie der Grazien, em 1774.

Um dos fatores que ajudaram na divulgacdo dos
peridédicos femininos desta época foli a criacdo do fashion
plate - modelo de roupas que era publicado nas paginas dos
jornais - em 1770. Mas, somente em 1800, surgem, na Alemanha
e na Austria, veiculos dedicados exclusivamente & moda,
voltados para costureiras e modistas.

Até a primeira metade do século XIX, as revistas

femininas eram produtos de elite. Nado sb6 pelo preco das
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assinaturas, mas principalmente porque as uUnicas mulheres que
sabiam ler e dispunham de tempo para 1isso eram as da
aristocracia e da elite burguesa.

Porém, na segunda metade do século, um novo fator fez
com que a tiragem das publicacdes aumentasse nos Estados
Unidos: o fim da dependéncia do correio. O0Os periddicos
passaram a ser vendidos em lojas comerciais e livrarias, nédo
era mals preciso ser assinante para conseguir um exemplar.
Com essa expansdo da 1imprensa feminina, a principal
conseqiéncia foi a democratizacdo da moda, ndo sbé nos EUA
como na Europa também. Este fato mostra a relacdo entre a
moda e as publicacdes voltadas para as mulheres: “a moda
impulsiona a imprensa feminina e é por ela impulsionada”®.

Até entdo, todas as revistas apresentavam um perfil da
mulher dona-de-casa que sb6 deveria se preocupar com O bem-
estar de seus familiares, papel ocupado por ela na sociedade.
O Lady’s Home Journal, peridédico norte-americano, a partir do
momento em que Edward Bok se tornou diretor, passou a
utilizar uma nova filosofia que rompia com o moralismo e O
sentimentalismo predominantes nas publicacdes anteriores:

... a mulher devia ter idéias prdaticas, uma certa ambicdo,
melhor aparéncia fisica e o gosto mais apurado. (...) As
matérias da revista obedeciam a trés 1inhas bdsicas:

aperfeicoar o gosto, apresentar temas de interesse publico e

S BUITONI, D. 1986: p.14
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defender certas causa, as vezes triviais, as vezes

idealistas’.

Em 1937, é criada, na Franca, a revista Marie Claire
com o objetivo de oferecer as suas leitoras luxo e
praticidade a um preco acessivel. A revista revolucionou com
uma diagramacdo que se 1nspirava nas publicacdes mais
sofisticadas: valorizava o) branco, apresentava textos
pequenos e renovacgdes tipograficas. Marie Claire também foi a
primeira revista a apresentar um nome de mulher como titulo.
Durante a Segunda Guerra Mundial, muitas publicacdes deixaram
de circular na Europa, entre elas Marie Claire que sb voltou
em 1954.

O Brasil sé comecou a publicar periddicos femininos no
inicio do século XIX. Este atraso em relacdo aos paises
europeus e aos EUA ocorreu por causa da ndo existéncia de uma
imprensa antes da vinda da familia real em 1808. A primeira
publicacdo foi O Espelho Diamantino, em 1827, no Rio de
Janeiro.

Também no Brasil, a moda esteve intimamente ligada ao
inicio da imprensa feminina. A revista A Marmota (1849-1864)
foli a primeira a publicar litografias com moldes de roupas
impressas no pais. Antes dela todas as outras vinham de

Paris. Porém, um outro tema também serviu de atracdo para as

" Ibidem, p.33
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brasileiras passarem a consumir os Jjornais: a criagdo do
folhetim. As histdérias romanceadas publicadas por capitulos
atrairam a atencdo das mulheres e deram origem, mais tarde,
as fotonovelas.

O primeiro peridédico feminino brasileiro fundado e
dirigido por uma mulher foi O Jornal das Senhoras, em 1852,
no Rio de Janeiro. Ele apresentava matérias sobre moda,
literatura e artes e tinha o objetivo de emancipar moralmente
a mulher. Entretanto, ele s6 foi editado por trés anos.

A Familia foi o periddico do século XIX que teve maior
duracdo, de 1888 a 1897. Ele teve duas fases: no primeiro ano
de existéncia, em Sdo Paulo, apresentava questdes que
ajudavam nos deveres de esposa e mde; depois da Proclamacao
da Republica, Jja& no Rio de Janeiro, se propds a ser um jornal
que lutaria pela emancipacdo da mulher.

Apesar de ter certa representatividade, a imprensa do
século XIX era considerada artesanal. Ndo dispunha de folhas
tipograficas de qualidade, normalmente um exemplar ndo
apresentava mais de quatro paginas e quase todos os jornais
tiveram pouca duracdo. Era uma imprensa feita mais de idéias
e polémicas do que de informacéo.

Ja no século XX, as revistas e os jornais brasileiros
se tornam produtos facilmente consumidos e gque servem como

vitrine para venda de outros. Em 1914, foi lancada, em Sé&o
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Paulo, a Revista Feminina, considerada um exemplo da
vinculacdo entre a imprensa, a induastria e a publicidade. A
revista era dona da Empresa Feminina Brasileira que fabricava
e comercializava produtos voltados para a mulher como cremes
de beleza e livros de culindria. Os produtos da Empresa eram
publicados nas paginas da Revista Feminina. Os lucros obtidos
com a venda “bancavam” a revista e a fabricacdo de novos
produtos.

A Revista Feminina pode ser considerada a pioneira no
Brasil das publicag¢des voltadas para as mulheres com o
formato que se conhece hoje. Fora a estrutura comercial em
que se baseava, a revista também apresentou outras inovacdes
em sua diagramacdo e no numero de paginas, em média 90.

Em 1947, é lancada a revista Grande Hotel, precursora
da fotonovela e do género confessiondrio no pais. Ela
publicava histdérias de amor em quadrinhos desenhados. O
sentimentalismo passou a ser um atrativo para as leitoras que
utilizavam as narrativas como forma de catarse.

Porém, a grande imprensa feminina brasileira surge com
o lancamento de Capricho, em 1952, da entdo recém-criada
Editora Abril. A revista apresentava uma caracteristica que a
fazia sobressair diante das concorrentes: a publicacdo de uma

fotonovela completa em uma Unica edicédo. As demais
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apresentavam a histdéria por capitulos, da mesma maneira que
eram divulgados os folhetins.

Nos anos 60, a mulher ja estava integrada a sociedade
de consumo. As revistas femininas traziam, cada vez mais,
antncios, gque provavam o poder de compra das mulheres. Surge,
entdo, em 1961, Cldaudia, uma publicacdo que visava atingir o
segmento feminino da classe média urbana, tratando de
temadticas femininas e, 1lbégico, estimulando o consumo. A
editora de Cldudia, Carmen da Silva, foi a primeira a tratar,
sem preconceitos ou moralismo, do assunto sexo, gue se tornou
o tema principal na década de 70.

Nesta época, o Brasil wvivia o auge da Revolucgéo
Feminista a repressdo politica da Ditadura Militar. As
mulheres passaram a buscar uma posicdo mais bem definida na
sociedade. Além disso, o Movimento “Sexo, drogas e rock’n
rol” comegcou a pregar O sexo livre e o tema passou a ser
bastante discutido. Revistas femininas foram lancadas para
tratar quase qgue exclusivamente do assunto, entre elas Nova,
versdo da americana Cosmopolitan, voltada para mulheres
interessadas em realizacdo profissional e liberdade sexual.

Na década de 80, a mulher j& comegca a se inserir no
mercado de trabalho. A imprensa feminina passa a mostrar um
novo perfil de brasileira: além de ser esposa, dona-de-casa e

mée, ainda ajuda na renda familiar.
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Nos anos 90, a mulher Jj& se apresenta como membro
ativo da economia do pais, porém continua recebendo salérios
inferiores aos dos homens. As revistas pregam a independéncia
do sexo feminino e apresentam as novidades da beleza como a
cirurgia pléastica. No final da década, had um “boom” de
revistas femininas vendidas a precos populares, entre elas
Ana Maria e Viva Mais.

Em 2001, a Editora Trip lancou a revista TPM - Trip
Para Mulher, visando atender um publico feminino diferente,
que ndo se sentia atendido pelas opgdes oferecidas: as
mulheres que ndo querem ser tratadas como objeto, que se
interessam por algo além da estética. ©No editorial do
primeiro numero, a revista apresenta o perfil de sua leitora:
... descobrimos que hda hoje no Brasil um numero enorme de mulheres
que busca e exige para sua vida uma experiéncia mais rica. Mulheres
que querem construlir, aprender, se divertir, mudar o planeta,
vivenciar opg¢des bem diferentes das previstas nos planos tracados

sem sua participacdo®.

# TPM. 2001: p.21



2. REDUTOS FEMININOS

A singularidade da imprensa feminina aparece tanto através
dos temas que sé&o tratados em suas paginas, quanto na
linguagem e diagramacdo. A primeira diferenca gque pode ser
observada ¢é que este tipo de Jjornalismo impresso é mais
encontrado no formato de revista. Foi neste veiculo que a
imprensa feminina conseguiu reunir caracteristicas
fundamentais para representar o universo das mulheres:
“revista é ilustracédo, é cor, Jjogo, prazer, ¢ linguagem mais
pessoal, é variedade”’.

Através dos assuntos que sdo tratados pela imprensa feminina,
pode-se observar que as revistas exercem o papel de amiga da
leitora. Entdo, nada melhor que trazé-las para mais perto do
universo feminino. Assim, a escolha do nome da revista deve
estar associada a algo que fagca parte do cotidiano das
mulheres, dos conceitos do mundo feminino: como Capricho,
Carinho, Atrevida, Querida, TPM. Outra forma é personificar
esta “companheira”, como é o caso de Ana Maria, Marie Claire,
Claudia.

E ndo é somente através dos nomes que as revistas femininas
se aproximam da leitora. A linguagem utilizada visa
conquistar a confianca da mulher, mostrando que a revista é a

melhor conselheira, a melhor amiga, ja& gque consegue dar dicas

® BUITONI, D. 1986: p.18
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sobre todos os assuntos que a interessam. Para conseguir
isto, as matérias sdo escritas com uma linguagem coloquial,
fazendo referéncia a leitora no wuso da segunda pessoa,
através dos pronomes de tratamento “vocé” e “wocés”. Ainda
para mostrar esta impessocalidade, a revista usa a linguagem
fatica (viu?, hein?, h&?) a fim de manter o contato com gquem
estd lendo os textos veiculados nela.

Outra peculiaridade da linguagem das publicac¢des femininas é
a presenca das formas verbais imperativas (faca, corte,
pinte, use...). Como uma amiga, ela aconselha dizendo qual o
modo correto de fazer determinada coisa. A revista serve como
um guia de como ser no dia-a-dia. O uso dos imperativos faz
com que a linguagem apresentada nas matérias se assemelhe a
publicitédria, de forma que os conselhos sdo dados de forma a
persuadir a leitora a agir como a revista manda. Através
desta intimidade, a imprensa feminina aproveita para, de
forma sutil, passar conceitos e opinides qgque ajudam na
manutencdo do sistema.

Para mostrar que a publicacdo mantém um diadalogo com a
leitora, existem espacos em que as mulheres podem “conversar”
com sua amiga. Através de cartas e e-mails, elas expdem suas
davidas e ansiedades, aguardando respostas. Como uma
companheira dedicada, a revista tenta encontrar solucdes para

todos os tipos de problemas que as mulheres possam enfrentar.
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Assim, ela utiliza a palavra de profissionais para aconselhar
e resolver as questdes expostas ©pelas leitoras. Para
conseguir 1isto, os periddicos femininos contam com a
colaboracdao de especialistas em diversas areas Ccomo
psicdélogos, advogados, médicos, astrdélogos e estilistas.

A capa é mais um fator que diferencia as publicacdes voltadas
para as mulheres das demais. Praticamente todas as revistas
apresentam a foto de uma mulher, gquase sempre uma atriz ou
uma modelo, ao contrario do gque acontece em revistas
direcionadas ao publico masculino que colocam na capa fotos
de pessoas do sexo oposto. Isso ocorre na imprensa feminina
porque a mulher quer se ver nas paginas das revistas, ela
quer saber como deve agir para ser reconhecida como mulher e
como profissional. “Se o rosto da mulher e ndo do homem
impera na revista feminina é porque o essencial é o modelo
identificador da mulher sedutora, e ndo o objeto a
seduzirt®”.

As publicacdes para as mulheres sobrevivem da relacdo de
projecdo-identificacdo da leitora com o que é apresentado. A
mulher sente a necessidade de, em certos momentos, se ver nas
publicacdes e, em outros, de se projetar. Ela pretende ver
que mais pessoas passam pelo mesmo problema que ela, porém,
também quer “mergulhar” no mundo fantasioso, vivenciar

experiéncias somente através da imaginacdo. Neste caso, ela

19 MORIN, E. 1990: p.150
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se realiza ao saber que outras pessoas conseguiram realizar
estes sonhos.

As revistas femininas se caracterizam por serem sSemanais,
quinzenais ou mensais. Por esta razdo, ddo preferéncia as
matérias frias, ou seja, aquelas gque ndo dependem de noticias
atuais para que sejam escritas e publicadas. Mesmo assim,
estas reportagens tentam ter algo de novo, mas 1sso ndo quer
dizer que seu contetdo tenha necessariamente que ser atual,
como & o caso das noticias feitas para os jornais didrios. A
novidade que deve estar presente nas matérias das revistas
femininas ndo estd relacionada ao tempo, mas a algo gue possa
apresentar uma faceta diferente da conhecida. Este tipo de
novidade aparece principalmente nas matérias de moda.

Outra caracteristica da imprensa feminina é a utilizacdo de
pautas perenes: temas que sdo apresentados todos os anos, na
mesma época, da mesma forma, com diferencas quase
imperceptiveis. Como exemplos deste tipo de pauta estdo as
matérias sobre fantasias de carnaval, presentes do dia dos
namorados e decoracdes natalinas. Além disso, as revistas
voltadas para as mulheres tém a facilidade de criar e retirar
colunas de suas paginas de acordo com a necessidade. As
pautas perenes podem ser uma das causadoras disso.

A 1imprensa feminina tem como objetivo atingir a mulher

consumidora, por esta razdo estd sempre apresentando novos
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produtos. Como qualquer outro tipo de midia, ela também
necessita da publicidade para conseguir sobreviver, somente
através do patrocinio, pode oferecer precos acessiveis as
leitoras. Assim, consegue manter um relacionamento com muitas
indastrias, principalmente as de cosméticos e de produtos
para casa.

Porém um outro fator tem influenciado os meios de comunicacéo
de massa: a publicidade esta permeando 0s textos
jornalisticos, ndo havendo mais limites entre o que &
propaganda e o que é informacdo. Nas revistas femininas, isto
pode ser observado através de um tipo de jornalismo bastante
explorado: o de servico. Ele serve como forma de orientacéo
para as leitoras, Jja& informando, inclusive, os precos dos
produtos a venda no mercado. O Jjornalismo de servico esté
presente nos principais assuntos das revistas femininas, como
moda, beleza e decoracdo. Entretanto, como distinguir até que
ponto estes dados sd&o informagdes uUteis fornecidas as
leitoras ou se transformam em uma forma de propaganda-?
Fernando Correia'’ analisa como a publicidade, aos poucos,
foi se tornando algo intrinseco ao jornalismo. Ele diferencia
duas fases: a do suporte misto e a do suporte unico. Na
primeira, hd a introducdo da publicidade no Jjornalismo como
forma de angariar recursos de sustentacdo da empresa

jornalistica. Neste caso, reportagens e textos publicitérios

"' Cf. CORREIA, F. 1997: p.107-121
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ndo se misturavam, ficava claro o gue era propaganda e O que
era jornalismo.

Contudo, nao se pode dizer que 0os anunciantes nao
influenciavam o) trabalho jornalistico. Surgia uma
autocensura, por parte da empresa de comunicagdo, ao dgue
seria veiculado, ndo se poderia falar mal de um patrocinador,
Jja  que o investimento dele era necessario para a
sobrevivéncia do meio.

A outra fase a que se refere Correia é a que se vivencia
hoje, a do suporte Unico. Agora n&o se pode identificar qual
o limite entre a publicidade e o Jjornalismo. O que acontece
atualmente é a

... diluig¢do material do anuncio (...) no prdoprio conteudo,
aparentemente ndo publicitdrio, do media. O anuncio deixa de
estar ao lado ou intercalado no texto jornalistico - passa a
estar dentro dele, constituindo os dois uma sSé unidade
textual. E o desaparecimento do velho suporte misto e a

emergéncia do suporte unico,...*

Na imprensa feminina isto é bastante forte, uma vez que a
linguagem utilizada ¢é semelhante a da publicidade e que os
produtos permeiam as paginas das matérias, como é o caso do

jornalismo de servicgo.

2 CORREIA, F. 1997: p.120
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3.1. O universo das mulheres

Para atingir seu publico-alvo, as revistas femininas procuram
identificar os temas gque interessam a suas leitoras. Este
tipo de ©periddico ¢é feito, normalmente, para publicos
especificos, definidos a partir de certos dados como classe
social e idade. Porém, algumas caracteristicas estédo
presentes a todas as publicag¢des: o universo feminino.

Uma dos principais discussdes sobre a imprensa feminina recai
sobre este ponto: por que ela ndo trata de temas mais
voltados para a politica ou para a economia? Por que insiste
em tratar as mulheres como se fossem alienadas, capazes de se
envolver apenas com assuntos futeis, como a moda, por
exemplo?

Para entender como sdo estruturadas as revistas é preciso
conhecer o0s interesses deste publico, saber como as mulheres
pensam, pelo que se interessam. Como ja& foi visto no capitulo
anterior, o universo feminino tem caracteristicas bastante
diferenciadas do masculino. As mulheres ddo wvalor a aspectos
que para os homens sdo considerados futeis, como a beleza ou
a moda. O mundo da mulher se caracteriza pelos substantivos
abstratos, como o amor e a harmonia, “seu senso de si mesma é
definido pelos seus sentimentos e pela qualidade de seus

relacionamentos”?'3.

" GRAY, J. 1995: p.28
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Isto ndo significa, porém, que a mulher queira ser alguém
fora da sociedade, que ndo se 1interesse pelos problemas
sbécio-econdmicos de seu pais. O gque acontece ¢é gue seus
interesses vdo além disso. Ela quer encontrar, nas paginas
das revistas, noticias que falem de seu dia-a-dia, de coisas
que fazem parte de seu universo. Até porque, se a imprensa
feminina passasse a tratar somente de questdes sobre politica
e economia, deixaria de ser voltada para um publico
especifico para ser de interesse geral.

Mas nem por 1isso as revistas deixam de falar sobre este tipo
de assunto. Na revista Marie Claire, de maio de 2002, uma das
matérias trata do seqiiestro da colombiana candidata a
presidéncia de seu pais, Ingrid Betancourt, pelas Forgas
Armadas Revoluciondria da Coldmbia (Farc). A equipe de
reportagem estava ao lado de Ingrid no momento em que a
guerrilha a seqiestrou. A matéria, através da narrativa,
acaba falando do dominio do narcotrafico no pais (ver
apéndice, ilustracdo 1). E ébvio que este tipo de reportagem
é voltado para um puUblico que j& tenha um conhecimento prévio
das condicdes politicas da Colémbia. Este é um exemplo que
ilustra o equivoco de se generalizar a imprensa feminina,
rotulando-a de futil.

No entanto, os temas que reinam neste tipo de publicacdo séao

os que fazem parte do universo feminino. As sec¢des das
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revistas podem ser consideradas espelhos da alma da mulher,
isto porque refletem as principais caracteristicas
psicoldégicas femininas.

Este mundo feminino estd representado nas editorias das
revistas, segundo Dulcilia Buitoni'®, pelos seguintes temas

catalisadores: moda, casa e coracéo.

3.2. Moda

A editoria de moda estda sempre presente nas publicacdes
voltadas para as mulheres. Em qualquer peridédico feminino,
encontram-se matérias sobre as novidades da estacdo ou sobre
0 que estd sendo usado pelas pessoas nas ruas. A importéncia
desta secdo ¢é tdo grande que algumas das revistas tratam
quase exclusivamente do assunto, entre elas Manequim e Elle.
O jornalismo de moda é considerado, até por alguns estudiosos
de Comunicacdo, como uma categoria menos importante na
profissdo, um tema futil, sem tanta relevancia. Mas a moda
tem sua funcdo dentro das paginas das revistas femininas,
principalmente porque ¢é um dos componentes da psicologia
feminina: a preocupacdo com a beleza.

O jornalismo de moda ndo se resume a mostrar roupas bonitas.

Além de manter a leitora atualizada em relacdo a lancamentos

'* Cf. BUITONI, D. 1986: p.68
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e tendéncias, ele também serve como meio de divulgacdo da
cultura de massa, Jja que esta:

é o) instrumento de democratizacdo imediata do
aristocracismo: permite ao publico imitar, o mais depressa
possivel, a elite; coloca-se a servico da aderéncia
identificativa por todos os meios: fotografias dos modelos
de alta costura, conselhos prdticos para adaptar a moda
corrente as toilettes dos anos anteriores, receitas para

adaptar a confeccdo ao estilo da alta costura, etc...'.

A matéria “Ficcdo e realidade”, divulgada pela Marie Claire
de junho, mostra exatamente esta readequacdo do que é
lancamento da alta costura e que pode ser adaptado para a
moda cotidiana. Em uma pagina, fotos com mulheres desfilando
nas passarelas as Ultimas novidades do mundo da moda; na
folha ao lado, uma outra modelo, adaptando a moda para ser
usada no dia-a-dia (ver apéndice, ilustracdo 2).

A moda representa uma das formas de projecdo-identificacéo
das mulheres nas revistas. Através das fotos das secdes de
moda, a leitora pode se projetar na imagem da modelo famosa,
que apresenta os lancamentos da ultima estacdo, como também
pode se identificar com as mulheres que estdo na secdo de

“Certo e Errado”.

IS MORIN, E. 1990 p.148
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Na Ana Maria de 17 de junho de 2002, a secdo Guarda-roupa
apresenta modelos semelhantes aos que estdao sendo usados
pelas atrizes de uma novela. Ao lado das roupas, aparece a
foto da personagem e o estilo que ela representa (sensual,
cléssica, moderna ou fatal). Este tipo de reportagem sobre
moda faz com que a leitora se identifique com a artista e
ainda se “weja” na matéria, J& que pode encontrar o seu
estilo (ver apéndice, ilustracédo 3).

De acordo com Ruth Joffily'®, o Jjornalismo de moda tem trés
segmentagdes, ndo excludentes entre si: tendéncia, servigo e
comportamento. As matérias de tendéncia s&o aquelas que tém o
objetivo de mostrar a leitora as novidades da estacdo e quais
critérios ela deve ter ao mudar seu guarda-roupa. Um exemplo
é a reportagem “Mercado de futuro”, da Marie Claire de abril
de 2002 (ver apéndice, ilustracdo 4), que apresenta a
seguinte legenda:

A jaqueta esportiva, um curinga da moda urbana, se torna uma
opcdo mais relaxada que o blazer. A novidade estd no uso de
tecidos nobres e na propor¢do mais curta, com mangas

morcego'’.

Ja as matérias que utilizam o jornalismo de servico sdo as

que “ajudam” as leitoras a decidir por algum produto,

'® Cf. FURTADO, H. 1998: p.43-44
" MARIE CLAIRE. n.133. p.154
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mostrando quais pecgas combinam com o que, onde compra-las e
seus precos. Todas as revistas, independentemente do sub-
publico a que se destinam, publicam reportagens deste tipo de
reportagem. A revista Ana Maria de 13 de maio mostra blusas
de tricd de modelos parecidos vendidas em lojas diferentes.
Ao lado de cada peca, o preco em destaque. As fotos néao
apresentam modelos, somente a blusa. Mesmo nesta reportagem,
o processo de identificacdo ndo é deixado de lado. Na parte
inferior da pagina, no canto direito, um gquadro mostra como
atrizes estdo usando as roupas (ver apéndice, ilustracdo 5).
Na Marie Claire de junho, as blusas de tricd também serviram
como tema de matéria de servigco. Da mesma forma que na
anterior, as pecas sdo apresentadas como se estivessem em um
mostrudrio. Na legenda de cada foto, somente o nome da loja e
o preco, sem qualquer destaque (ver apéndice, ilustracdo 6).
As matérias de comportamento dentro do Jjornalismo de moda
utilizam o tema simplesmente como gancho. Neste caso,
encaixam-se reportagens que tratem da histdéria da moda ou o
perfil de alguém envolvido com o mundo fashion, como & O caso
da matéria sobre a carreira da modelo Gisele Bindchen,
publicada na Marie Claire de abril (ver apéndice, ilustracéo
7).

As reportagens de moda sdo baseadas nas fotografias. Porém,

estas fotos nao precisam ser, obrigatoriamente,
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jornalisticas, ja& que esta tenta captar a realidade, um fato
que aconteceu de verdade. A foto de moda é mais voltada ao
ltdico, a uma “brincadeira” entre o real e o ficcional. Prova
disso é que a maioria das reportagens demonstram que a
producdo teve um trabalho maior: escolha das locacdes, das
roupas, das modelos, da maquiagem, tudo que se adequa ao tema
proposto (ver apéndice, ilustracdo 8).

A imagem neste caso chega a ser mais importante que o texto.
A foto “fala” por si mesma, se torna uma “frase visual”'®.
Através dela, a leitora cria sua leitura, baseada em emocdes
e sentimentos que a imagem lhe passa.

Porém, o uso fregliente de fotos pré-produzidas ndo significa
que as fotografias Jjornalisticas tenham perdido espaco na
editoria de moda. As secdes de “Certo e Errado” que aparecem
em algumas revistas utilizam-se do registro de fatos
veridicos. As pessoas s&o fotografadas nas ruas e os editores
fazem comentdrios sobre o que elas usam, Jjulgando se esta

correto ou ndo (ver apéndices, ilustracédo 9).

3.3. Casa

Os antecessores desta editoria foram os almanaques e as

enciclopédias que traziam informac¢des que facilitavam a vida

'® Cf. BUITONI, D. 1986: p.19
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cotidiana. Mas foram os americanos e o0s franceses que
descobriram que os cuidados com a casa chamavam a atencdo das
leitoras das revistas femininas. A secdo engloba ndo somente
as dicas de decoracdo e artesanato, mas também os conselhos
sobre como cuidar do lar.

Algumas publicacgdes tém se dedicado exclusivamente a este
tema. As revistas de artesanato e culindria sdo um exemplo
disso. No final dos anos 90, a Editora Abril lancou a revista
Faca e Venda, que ensina artesanato e culindria e tem como
objetivo incentivar o trabalho autdnomo feminino.

A editoria “casa” é a responsavel por uma das principais
caracteristicas da revista feminina: ter contetdos duradouros
e atemporais. As matérias podem ser consultadas, mesmo depois
de algum tempo, sem perderem a atualidade. Deste modo, as
revistas podem ser colecionadas, sendo Uteis mesmo depois de
meses ou anos'’.

Nas publicacdes dedicadas a mulheres de classes mais altas,
como a Marie Claire, esta secdo aparece como matérias de
decoracao e culinaria. Aquelas dedicadas a objetos
decorativos, sdo apresentadas através do Jornalismo de
servigco. Quase ndo héd texto, somente legendas que apresentam
a descricdo do produto, a loja e o preco. As fotos sdo o

principal atrativo da matéria, da mesma forma gque as

' Cf. BUITONI, D. 1986: p.62
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publicadas nas secdes de moda, conforme foi visto
anteriormente (ver apéndice, ilustracdo 10).

Até a revista TPM, que pretende ser uma publicacdo diferente
das concorrentes, também apresenta matérias de servico sobre
decoracdo. Na edicdo de abril, ensina algumas técnicas de
pintura de parede. O texto é didatico e mostra o preco de
todos os produtos necessarios para a execugdo do trabalho. No
final da matéria, aparece o nome da arquiteta consultada e o
endereco do curso em que ela trabalha (ver apéndice,
ilustracédo 11).

J& as revistas populares utilizam o tema “casa” como base
para sua linha editorial. A Ana Maria ¢é uma destas
publicacdes empenhadas em destacar dicas de como cuidar do
lar e da familia. J& que uma das peculiaridades do tema é a
apresentacdo do pratico e funcional, a revista procura
mostrar produtos que facilitem e ajudem a vida da dona-de-
casa.

As reportagens sdo todas voltadas para aconselhar suas
leitoras. Na secdo Sua Casa, a revista da& toques de como
arrumar o lar, como na matéria “Organize seu armario” (ver
apéndice, ilustracdo 12). Ao contrario das publicacdes para
mulheres de classe média alta e alta que ddo sugestdes, esta
revista apresenta solugdes ©praticas para os problemas

domésticos.
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As dicas de artesanato sdo dadas como opgdo para aumentar a
renda familiar ou como uma solucdo mais barata para os custos
em casa. A Ana Maria, de 24 de junho, ensina a fazer caixas
de papeldo que servem para guardar bijuterias, acessdédrios de
costura ou materiais de escritdério (ver apéndice, ilustracéo
13). Ja& a do dia 03 do mesmo més explica como se faz uma capa
para o soféd, utilizando somente tecido e alfinetes (ver
apéndice, ilustracdo 14). Na parte inferior da pégina, fotos
mostram os procedimentos que devem ser seguidos para se fazer
tanto as caixas, gquanto a capa.

A culindria estd presente tanto nas publicacdes mais
sofisticadas quanto nas mais populares. As que s&o voltadas
para as classes mais altas apresentam pratos exdticos e
chiques, como granité de morango e saqué, que aparecem nas
paginas da Marie Claire de junho de 2002 (ver apéndice
ilustracdo 15).

Enquanto a Marie Claire apresenta em média trés receitas por
exemplar, a Ana Maria tem um encarte semanal com 15. Todos os
textos sdo didaticos, explicando passo a passo como a leitora
deve preparar o prato. Os verbos aparecem no imperativo (“...
leve ao fogo baixo, mexendo até soltar da panela”, “banhe os
doces com a calda quente”?’), sugerindo que tudo deve ser
feito de acordo com o que estd descrito, caso contrédrio a

comida ndo ficard igual a da reportagem.

2 ANA MARIA RECEITAS. n. 293. p.5
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Uma caracteristica importante das matérias de culindria é a
presenca das fotos dos pratos ja prontos e decorados. Segundo
Dulcilia Buitoni?', as fotografias nas secdes de culinaria
servem como realizacdo dos desejos da leitora, ja& que muitas
vezes ela ndo tem tempo, nem dinheiro para comprar os
ingredientes e preparar as comidas. Assim, ela se satisfaz

observando as fotos das iguarias tdo atraentes aos olhos.

3.4. Coracdo

O tema “coracdo” é o mais antigo a ser tratado nas paginas
das revistas femininas. Comecou com o0s contos e crdnicas que
analisavam o comportamento da sociedade da época, nos séculos
XVIII e XIX. Porém, € no inicio do século XX gue este assunto
vai se disseminar na imprensa dirigida as mulheres, tudo
gracas a criacdo da revista Confidences, em 1937, na Franca.
Esta publicacéo inaugurou o género confessionério
sentimental, gue passou a valorizar os problemas emocionais
das leitoras. A partir do sucesso da revista francesa
surgiram no mercado, dez anos depois, as fotonovelas, dJque
também exploravam o amor como tema principal.

Este assunto ainda serviu como base para outras colunas, como

o consultério sentimental, gque até hoje existe em algumas

' Cf. BUITONI, D. 1986: p.73
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publicacgdes, como é& o caso de Ana Maria. As leitoras escrevem
para a revista para tirar suas davidas com especialistas,
como psicoterapeutas e psicdlogos (ver apéndice, ilustracéao
10).

Entretanto, este tema aparece mais nas paginas das revistas
através de reportagens, que também utilizam o apoio de
especialistas para elucidar duvidas e dar credibilidade ao
que estd sendo exposto.

Mas a principal caracteristica destas matérias é o uso de
personagens. A presenca de pessoas gue passaram Oou passam por
determinadas situacdes, faz com que a leitora se sinta mais
préxima do assunto e até se identifique com o que estd sendo
discutido. Por exemplo, a reportagem “A vitdéria do amor”,
publicada na Marie Claire de maio de 2002, fala de mulheres
que passaram por dificuldades em seus relacionamentos, mas
conseguiram manter o casamento ou namoro (ver apéndice,
ilustracédo 17).

Segundo Edgar Morin??, as matérias que tratam do tema “amor”
sdo divididas em trés “zonas do reino do coracdo”: a tutelar;
a da realidade romanceada e do realismo romanesco; e a das
fotonovelas da imprensa sentimental. As reportagens que fazem
parte da zona tutelar sdo as de correio ou consultédrio

sentimental que j& foram mencionadas neste capitulo.

2 Cf. MORIN, E. 1990: p. 149
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As matérias que se encaixam na segunda definicdo s&o as
biografias amorosas de personalidades. Este tipo de
reportagem estda presente em todas as revistas femininas
atuais, desde as voltadas para as classes A e B até aquelas
dirigidas as classes C e D. Todas elas utilizam a vida
pessoal de celebridades para fazer com que as leitoras
mantenham a relagdo de projecdo-identificacdo com a revista.
Atores, escritores e musicos sdo considerados seres
superiores, inalcancaveis, simplesmente porque s&do famosos.
Por estarem presentes na midia freqglientemente, eles se tornam
mitos, idolatrados pelos “mortais” que ndo sdo noticia nos
jornais, nas radios e na TV. Ao falarem de sua vida pessoal,
estes mitos se tornam mais prdéximos de seus fés.

A relacdo de projecdo também pode ser encontrada nestas
matérias. As leitoras véem nas pessoas famosas aquilo que
qguerem ou pretendem ser e se sentem realizadas ao notarem gque
seus mitos passam pelas mesmas situacdes que elas.

Os olimpianos, por meio de sua dupla natureza, divina e
humana, efetuam a circulacdo permanente entre o mundo de
projecdo e o mundo da identificagcdo (...) Eles realizam os
fantasmas que o0s mortais ndo podem realizar, mas chamam o0s

mortais para realizar o imagindrio®’.

% MORIN, E. 1990: p.113
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A revista Marie Claire traz, em todas as suas edicgdes,
entrevistas com mulheres que estdo recebendo destaque nos
meios de comunicacdo. As entrevistas falam de trabalho, mas
ndo deixam de tocar em assuntos da vida ©pessoal das
celebridades, tanto que a entrevista com Giovanna Antonelli
(maio) comeca falando sobre o fim de seu casamento, para
depois partir para sua vida profissional (ver apéndice,
ilustracédo 18).

A terceira e UGltima zona citada por Morin é a das fotonovelas
da imprensa sentimental. As fotonovelas ndo sdo mais
utilizadas pelas revistas, mas, no passado, elas foram muito
importantes para o desenvolvimento das publicag¢des voltadas
para as mulheres. Sobre esta parte mais voltada para a
literatura romanceada, as revistas de hoje apresentam, de vez
em quando, algumas crdnicas.

Durante a década de 70, muitas matérias feitas sobre o amor
cederam lugar a um novo tema: o sexo. Como j& foi dito no
capitulo 2, a revista Cldudia foi a primeira a tratar deste
assunto no Brasil. Algumas publicacdes se especializaram no
tema como a Nova, versdo brasileira da Cosmopolitan.

Este é um tema bastante explorado até hoje nas revistas
femininas. As reportagens da Marie C(Claire apresentam
depoimentos de ©pessoas gue servem como personagens (ver

apéndice, ilustracdo 19). J& as da Ana Maria servem cComo
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manual de como se comportar com o parceiro (ver apéndice,
ilustracdo 20). A revista TPM aborda o tema de maneiras
diferentes. Ela valoriza a relacdo sexual e ndo a manutencdo
de um relacionamento, tanto que na edicdo de abril fala sobre
O sexo casual.

Grande parte das matérias sobre sexo tratam a mulher como o
objeto de desejo do homem, por isso sugere qgque ela esteja
sempre bonita. Assim, as revistas também ensinam a leitora
como se cuidar para que ela continue atraindo os homens.
Morin mostra como a cultura de massa modifica os valores da
magquiagem, por exemplo, ja que ela

e deixou de ser apenas a arte de camuflar o
envelhecimento: ela repara os ultrajes dos anos: cirurgia
pldstica, massagens, substdncias a base de embrides ou de
sucos regeneradores mantém ou ressuscitam as aparéncias da
juventude, ou chegam mesmo até a rejuvenescer, de fato, os
tecidos; pelo mesmo lance, todos os sentimentos que
correspondem a juventude permanecem vivazes, particularmente

o amor®'.

Por conta disso, surge a editoria de beleza, que também esté
presente em todas as publicagbdes direcionadas para as

mulheres. A forma de abordagem varia; algumas vezes, o tema

% MORIN, E. 1990: p.159
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aparece como reportagem e, em outras, através do jornalismo
de servico.

A revista Ana Maria apresenta sempre uma matéria sobre
beleza, ensinando técnicas de como cuidar do corpo (ver
apéndice, ilustracdo 21). Ja& a Marie Claire intercala ou
apresenta simultaneamente os dois tipos de matéria. Na edicdo
de junho, aparece uma reportagem sobre cirurgia plastica (ver
apéndice, ilustracdo 22) e na pagina seguinte, uma matéria de
servigco apresentando produtos de cabelo (ver apéndice,
ilustracdo 23). A TPM apresenta somente o Jjornalismo de
servico e ndo é em todas as edigdes (ver apéndice, ilustracéo

24) .

4. PALAVRA DE MULHER
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Neste capitulo trés publicagdes voltadas para as mulheres
serdo analisadas: Marie Claire, Ana Maria e TPM - Trip para
mulheres. As ponderacdes serdo feitas a partir da base
tedbrica explicitada até aqui. O que se pretende mostrar é
como as revistas tratam suas leitoras, através da avaliacéo
de sua apresentacdo, contetdo e linguagem.

A escolha das publicagdes fol baseada na diversificacdo dos
sub-publicos a que elas se destinam. A primeira a ser
analisada serd a Marie Claire, uma revista de origem francesa
e ploneira em inovagdes de diagramag¢do na imprensa feminina
no inicio do século XX. Ela se dirige a mulheres de classe
média e média alta, acima dos 30 anos, gque tenham formacédo
superior e trabalhem fora.

A segunda é uma publicacdo voltada para classes mais baixas:
a Ana Maria. Esta revista foi criada no final dos anos 90,
com o intuito de ser a companheira ideal da mulher gque cuida
da casa e ainda realiza certos trabalhos que complementam a
renda familiar. Para atingir seu plUblico, é vendida a preco
popular, RS$1,90.

A terceira e Ultima revista a ser analisada serd a TPM -
Trip para mulheres. Ela surgiu em 2001 com o objetivo de ser
diferente de suas concorrentes: ndo quer tratar a mulher como

um objeto sexual, como uma escrava da beleza. A TPM pretende
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levar informacgdo e cultura a mulheres que tenham entre 20 e
30 anos de idade, estejam na faculdade ou j& sejam formadas.

Serdo analisados os contetdos de trés meses (abril, maio e
junho) das revistas em questdo. Durante este periodo, a
Marie Claire e a TPM publicaram trés edicgdes, Jja que séo

mensais. E a Ana Maria, que é semanal, apresentou 24 numeros.

4.1. Marie Claire

A Marie Claire surgiu na Franca, em 1937, com o objetivo de
levar as leitoras “luxo e praticidade a um preco minimo”?’. A
idéia era criar uma concorrente para a revista Vogue, dJque
apresentava moda, beleza e informacdes sobre casa e
relacionamentos a mulher de classe alta. Para fazer frente a
Vogue, Prouvost, proprietadrio da Marie Claire, baseou-se nas
caracteristicas de diagramacdo das revistas mais sofisticadas
como O uso de espacos brancos nas paginas, muito papel para
pouco texto, além de inovacdes tipogréaficas.

Ela foi a primeira publicacdo a ter como titulo um nome
préprio de mulher. A partir de Marie C(Claire, a revista
feminina se tornou uma “amiga” da leitora, a mulher passou a
se referir a publicacdo com mais intimidade, como se esta

fosse uma pessoa préxima a ela.

® BUITONI, D. 1986: p.59



47

Outra 1inovacdo feita pela revista francesa foi colocar na
capa mulheres jovens, bonitas e felizes. Antes, o que se via
nas publicag¢des eram cenas do cotidiano feminino, isso quando
se tinha algum tipo de ilustracéo.

Com o advento da Segunda Guerra Mundial, a Marie Claire parou
circular na Franca, sendo reeditada a partir de 1954. Ela
ganhou uma versdo brasileira no inicio dos anos 90 através da
Editora Globo. Seus primeiros numeros eram feitos basicamente
com material estrangeiro traduzido, ficando distante da
realidade da mulher brasileira'’.

Ao contrdrio de seu propdsito inicial, ela se tornou uma
publicacdo voltada para mulheres das classes média e média
alta, nédo apresentando, portanto, precos acessiveils a todas
as mulheres. Hoje estd sendo vendida a R$6,50. Seu publico-
alvo compreende as leitoras com mais de 30 anos, formadas e
que trabalhem fora, mas responsavel pela familia e pela casa.
A revista é feita em papel couché, mede 27cm x 20,5cm e
apresenta em média 160 paginas, sendo que de 30% a 40% delas
sao publicidades. A revista de abril de 2002 apresenta um
maior numero de paginas ©por ser a edicdo especial de
aniversdrio Outra peculiaridade sobre as propagandas ¢é gue
elas se concentram na primeira metade da revista, exatamente

na parte em qgue estdo as matérias de comportamento. Na

' Cf. GARCIA, V. PILONI, V. 1992: p.45
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maioria das revistas, as publicidades aparecem nas sec¢des de
moda e beleza, ja& que se referem a roupas e cosméticos.

Marie Claire segue um padrdo em suas capas (ver apéndice,
ilustracdo 25): sempre é alguma mulher de destagque no momento
que tem seu rosto estampado. Nos numeros analisados,
encontram-se a modelo Gisele Blindchen (abril) e as atrizes
Giovanna Antonelli (maio) e Débora Falabella (junho). As
fotos valorizam o rosto das mulheres, sendo feitas em plano
americano.

Tudo parece ser minuciosamente pré-definido. As mulheres que
sdo fotografadas estdo sempre usando roupas da mesma cor dque
serd usada no fundo da capa, o que difere é o tom. O logotipo
da revista também wvaria sua cor de acordo com a edicéo,
entretanto mantém o tamanho, a posicdo (topo da capa) e a
fonte. A pose da fotografada sempre tende para a direita, Jjé
gue as manchetes da revista aparecem no lado esquerdo.

No canto direito, ao lado da foto, aparece o nome da modelo
ou atriz e um comentdrio sobre ela, como na edicdo de maio em
que estd escrito “Giovanna Antonelli, uma mulher do
ocidente”, fazendo um jogo de idéias entre a atriz e a
personagem dque ela estava representando na época em uma
novela em fazia o papel de uma muculmana.

A capa apresenta uma média de oito manchetes que se alternam

entre uma fonte branca e uma colorida, seguindo a cor dJue
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contrasta com o fundo. Outra caracteristica sdo as letras que
variam entre caixa alta e baixa, sendo que algumas manchetes
apresentam as duas variagdes e outras utilizam somente as
letras maitsculas. Apenas a matéria principal da revista
recebe um destaque especial na capa. Esta manchete fica
separada das demais, na parte inferior e em fonte maior, na
cor branca.

A revista é dividida em oito editorias: Boa Vida, Reportagem,
Moda, Beleza, Saude, Decoracdo, Cozinha e Secbes. A primeira
é¢ uma editoria que wutiliza o Jjornalismo de servico, Ja
mencionado no capitulo anterior. A secdo Boa Vida, em todas
as edicdes analisadas, apresenta uma pagina sobre o Rio de
Janeiro e outra sobre S&do Paulo. Nelas hé& indicacdes de
lojas, restaurantes e boates com uma descricdo do local, dos
servigcos oferecidos, o endereco e o preco: “Das paredes
pintadas com animais até as cadeiras forradas de veludo, tudo
¢ colorido e aconchegante no restaurante...”'. Além deste
tipo de noticia, a editoria ainda apresenta outras matérias
de servico, como a que d& sugestdes de presentes para o dia
dos namorados, publicada na edicdo de Jjunho (ver apéndice,
ilustracdo 26).

O qgue se pode notar ¢é que esta secdo apresenta as

caracteristicas citadas por Fernando Correia'® sobre a

" MARIE CLAIRE. n.133.p.14
"> Cf. CORREIA, F. 1997: p.107-121
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interferéncia da publicidade no jornalismo. N&o se sabe até
que ponto as noticias sdo informacdes para as leitoras ou
passam a ser propaganda para as lojas. Também ndo se pode
definir se sdo indicagdes da revista ou se o0s proprietéarios
dos estabelecimentos pagam para anunciar em forma de noticia.
A editoria Reportagem apresenta entrevistas, matérias de
comportamento, relacionamento familiar e sexo e ocupa cerca
de 25% da revista. A Marie C(Claire consegue reunir, nesta
secdo, reportagens sobre os principais temas tratados na
imprensa feminina. Ao contrario das concorrentes, ndo usa o
imperativo e nem a linguagem fatica como forma de persuadir a
leitora. O texto é mais trabalhado, utilizando um vocabulario
mais rico. Tudo para se adequar ao publico-alvo.

Como ¢é uma revista de origem internacional, a primeira
matéria desta editoria é sempre feita por equipes de outros
paises e traduzida para o portugués. S&o reportagens qgue
fazem referéncia ao turismo, mas de uma forma diferente: ao
invés de apresentar pontos turisticos dos locais em questéo,
a matéria mostra o cotidiano de algumas comunidades, levando
a leitora a se interessar por aquela cultura. Por isto, os
textos apresentam um caradter antropoldgico, como se pode
observar neste trecho da reportagem “As princesas de prata”

da edicdo de abril:
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Os Miao sdo o grupo étnico que melhor expressa o valor da
cultura produzida e preservada ali hd tanto tempo. Sdo eles
0s grandes artistas das coroas de prata e das roupas
coalhadas de bordados usadas nos casamentos e em outras

celebracdes importantes®’.

Estas matérias sdo longas, tém em média 10 paginas, sendo que
metade é ocupada por fotografias. O texto se diferencia das
outras reportagens da revista, Jj& que se assemelha a
literatura, wutilizando a narrativa e muitas figuras de
linguagem: “E eles mergulham numa tristeza misturada com
esperanca: todos sabem gque no prdéximo ano as cerejeiras
florescerdo e que voltardo a beber embaixo dos galhos
renovados”*!.

As entrevistas com celebridades s&o feitas, normalmente com
mulheres e apresentadas na forma de pergunta/resposta. A
reportagem tem em média cinco péaginas, sendo que a segunda
delas ¢é ocupada por uma fotografia em preto e branco da
entrevistada. As perguntas feitas pela revista incluem
indagacdes sobre a carreira e a vida pessoal, procurando

mostrar as entrevistadas como pessoas realizadas em todas as

areas.

" MARIE CLAIRE. n.133.p.30
' Ibidem, n.134. p.26
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As matérias sobre sexo, relacionamentos amorosos e familiares
também sdo longas, tendo cerca de cinco péaginas. O texto é
baseado em depoimentos e ndo tem a pretensdo de ensinar ou
dar dicas, mas de expor experiéncias Dbem sucedidas e
problemas superados. Um fato interessante é que a Marie
Claire ndo utiliza demasiadamente a opinido de especialistas
para dar credibilidade a matéria, ela prefere dar voz a sua
leitora, que se torna personagem, e fazer com que o puUblico
se identifique com quem da o depoimento. Os entrevistados
neste tipo de matéria podem ser homens e mulheres entre 25 e
50 anos, independentes financeiramente e com curso superior.
A importdncia que a revista da para este tipo de matéria é
tdo grande que existe uma coluna chamada “Eu, leitor” ou “Eu,
leitora”, de acordo com quem dé& o depoimento, em que as
pessoas contam experiéncias préprias. Porém, o interessante
nesta coluna ndo é a participacdo do publico consumidor da
revista e sim a existéncia de uma propaganda no meio da
reportagem (ver apéndice, ilustracdo 27). Novamente pode-se
encontrar a publicidade influenciando o Jjornalismo. Neste
caso, também ndo se pode detectar com precisdo se a secdo é
patrocinada por uma linha de cosméticos ou se o contetudo ali
veiculado é encomendado pelo anunciante.

A editoria Moda ocupa quase 20% da revista. Nela pode-se

encontrar tanto matérias de Jjornalismo de moda de servicgo
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quanto de tendéncia. As reportagens gue apresentam roupas e
acessérios com precos e lojas onde podem ser comprados tentam
mostrar também a atualidade do mundo fashion, como & O caso
da matéria “No velho oeste” (ver apéndice, ilustracédo 28) que
aponta as franjas como um dos estilos do inverno 2002.

Sdo, alids, as matérias de tendéncia gque ocupam mais espaco
nesta editoria. Como j& foi mencionado no capitulo 3, estas
reportagens tém a pretensdo de informar a mulher sobre o que
é apresentado nas passarelas e como isto pode ser adaptado
para o dia-a-dia. Estas matérias apresentam fotos de pagina
inteira com um pequeno comentdrio em um canto da pagina (ver
apéndice, ilustracédo 2).

As secdes Beleza e Saude ocupam, juntas, pouco mais de 8% das
padginas da revista e apresentam reportagens sobre assuntos
como cirurgia plastica e maquiagem, além de Jjornalismo de
servico. Diferentemente das matérias de comportamento, as
desta editoria utilizam entrevistas com especialistas e néo
se baseiam somente em depoimentos. As reportagens tém mais
informagcdes que exemplos como neste trecho da reportagem
“Tatuagem, impressdo pessoal”:

Na (década) de 90, as mulheres se encantaram por motivos
marinhos, flores, fadas e duendes, que surgiam em partes

visiveis do corpo e em grandes dimensdes. Foi quando
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entraram em cena o0s desenhos tribais, que ainda fazem

sucessol’.

As matérias de jornalismo de servigo podem ser encontradas de
uma forma diferente das de moda. Neste caso, o0s produtos
ganham prioridade, sendo apresentados com fotos maiores e
mais bem trabalhadas (ver apéndice, ilustracdo 29).

A editoria Decoragdo apresenta somente uma matéria por
revista e é sempre através do Jjornalismo de servico. As
reportagens mostram alguns cdmodos das casas de pessoas que
estejam envolvidas com o assunto como designers, estilistas e
publicitdrios (ver apéndice, ilustracédo 10).

Também a secdo Culindria ndo ocupa muitas paginas, sdo em
média trés, e hd somente uma matéria com cerca de 5 receitas.
Os pratos a serem ensinados sdo definidos a partir do tema
que estd sendo abordado na edigcdo. Na revista de junho, o
assunto era como se fazer um Jjantar romédntico em que nos
pratos predominasse a cor vermelha (ver apéndice, ilustracéo
15). Como em outras editorias, a foto também é de pagina
inteira e existe uma pré-producdo para gque a imagem consiga
atrair a leitora.

Na tGltima editoria da revista, chamada Secédes, estédo
incluidos o hordbéscopo, a pagina gue apresenta o nome e O

endereco das lojas citadas durante as matérias, as

> MARIE CLAIRE. n.134. p.124
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reportagens sobre profissdes, as cartas das leitoras e outras
colunas esporadicas. Nesta parte, o dgue merece atencéao
especial é a secdo de cartas gque representa o feedback da
revista. Esta coluna tem sempre duas paginas, nas dJquais
trechos de cartas e e-mails das leitoras sdo publicados, além
de gréficos sobre as enquetes feitas pela Internet (ver
apéndice, ilustracdo 30). A ©preocupacdo em manter este
didlogo com a leitora parece ser uma prioridade na revista. A
Marie Claire foi a Unica que respondeu as perguntas enviadas
a redacdo com o objetivo de complementar este trabalho (ver

anexos 7.1 e 7.2).

4.2. Ana Maria

A revista Ana Maria foi lancada no final dos anos 90, pela
editora Abril, com um diferencial em relacdo as outras
publicacdes femininas: ela tinha 19cm x 13,5cm, semelhante as
revistas em quadrinhos. As Unicas revistas femininas que
apresentavam este formato eram as voltadas para adolescentes,
como Querida, e mesmo assim, muitas j& estavam se adaptando
ao tamanho maior. Porém, cerca de trés anos depois, a Ana
Maria modificou seu formato, ficando mais parecida com as

outras publicacdes.
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Seu publico é bem diferenciado da Marie Claire. Dirige-se a
mulheres das classes C e D. Por esta razdo, ela utiliza uma
linguagem que se aproxima mais de sua consumidora, gque tem um
nivel de escolaridade menor que o das outras revistas
analisadas. Os textos sdo mais curtos e diretos, e o
vocabuladrio é mais simples. Ela também se diferencia por ser
uma publicacdo semanal. Portanto, para ter saida, a Ana
Maria é vendida a preco popular: RS$S1, 90.

Esta publicacdo pretende ser uma amiga intima de sua
leitora/consumidora e isto ja& fica claro desde o titulo. A
escolha de um nome préprio de mulher faz com gque haja uma
aproximacéo, uma personificacéo da revista. Um nome
brasileiro e comum, como Ana Maria, atrai ainda mais o
publico-alvo, que passa a reconhecer a publicagcdo com

A\Y

intimidade. Tanto que um dos sub-titulos da Ana Maria é “sua
melhor amiga”.

Hoje ela tem 26,5cm x 20cm, apresenta exatamente 50 paginas
em todas as suas edicdes e é feita em papel couché de menor
gramatura. Cerca de 24% de suas paginas sé&o ocupadas por
publicidades.

A capa apresenta mulheres envolvidas em assuntos que estejam
repercutindo no pais. Estes podem se relacionar a fatos da

vida pessocal, como é o caso da atriz Patricia Pillar, falando

da cura de seu cancer (numero 291 - ver apéndice ilustracédo
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31), ou a personagens representados na midia, caso de Eliane
Giardini (numero 295).

As fotos destas mulheres estdo sempre alinhadas a direita, da
mesma forma que na Marie Claire, com as chamadas na parte
esquerda. Elas nao parecem ser feitas em estudio,
especialmente para a revista, mas durante a diagramacdo séo
usadas cores fortes (amarelo, azul e alaranjado), como se O
fundo da fotografia correspondesse ao cenario real.

As manchetes, cerca de cinco por edicdo, tém o titulo em
letras coloridas e caixa alta e o comentdrio na cor branca e
em caixa alta e baixa. O branco sé ndo é utilizado quando né&o
d4d contraste com o fundo. A chamada ©principal recebe
destaque, estando na parte de baixo com letras maiutsculas.

O titulo aparece sempre no topo da capa, com a mesma
tipologia, porém ndo hé& cor definida. Sete exemplares
analisados tém o titulo na cor branca, os outros variam. Ao
lado e acima do nome, aparecem dois slogans que apresentam a
revista. “A sua semana em” fica sempre antes da primeira
letra do titulo e na vertical, j& o segundo, “sua melhor
amiga’”, aparece na parte superior da capa.

Também acima do nome da revista, aparece uma figura oval,
mostrando o preco, “apenas R$1,90”. Este desenho nd&o tem cor
fixa, mas é sempre alguma que se destaque, como o vermelho

utilizado na maioria dos exemplares.
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Do primeiro ao uUltimo numero analisado, ha diferencas nos
nomes das colunas e na posigcdo em que elas se encontram
dentro da revista. Por exemplo, a secdo Noticias, gque aparece
na edigcdo de 8 de abril nas primeiras péaginas, na de 29 do
mesmo més, estd nas Ultimas folhas. J& na publicacdo de 20 de
maio, muda de nome, passando a ser Esta semana se fala de...,
e volta ao inicio da revista. Dulcilia Buitoni revela que
esta é uma das caracteristicas da imprensa dirigida a mulher,
revelando um diferencial deste tipo de jornalismo:

Uma revista feminina pode criar uma nova rubrica de um més
para o outro, ao sentir que a necessidade existe no publico.
Ou, ainda, pode criar a necessidade. Modismos sdo
incorporados muito mais facilmente que no restante da

imprensa'®.

Também devido a essa facilidade de se criar ou modificar as
editorias, a Ana Maria apresentou novas secgdes através de
pautas perenes, como a Copa 2002. Mas, como em todas as
publicacdes, algumas colunas sdo fixas: Noticias/Esta semana
se fala de..., Nosso Cantinho, Capa, Mais Prazer, Mais
Bonita, Guarda-roupa, Astral da semana, Consultas, Saude,
Familia, Profissdo, Seus Direitos, Sua fé, Diversdo, Novelas,
Nossos idolos/De olho na TV, além do encarte Ana Maria

Receitas. Cada uma dessas secdes tem uma cor para representa-

16 BUITONI, D. 1986: p.68
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la que aparece no inicio de cada péagina, em forma de “selo”,
junto com o nome da editoria.

A secdo Noticias, que depois se tornou Esta semana se fala
de..., apresenta notas sobre acontecimentos ocorridos nos
ultimos sete dias que foram comentados em todo o pais. Este
foi o caso da nota publicada na revista de 27 de maio sobre a
polémica gerada pelos fundadores da Igreja Renascer em
Cristo, acusados de estarem dando prejuizos aos fiéis que se
tornaram fiadores da igreja na locacdo de imdéveis. Além
disso, a coluna ainda presta servigos, como informacgdes sobre
o prazo final da entrega de declaracdo do imposto de renda
publicadas na Ana Maria de 8 de abril.

Na coluna Nosso Cantinho estdo o editorial, sempre assinado
pela diretora de redacdo, Gisela Tognella, e as cartas
enviadas pelas leitoras. A proximidade <criada entre a
publicacdo e suas consumidoras comega a aparecer no nome dado
a secdo; o uso do pronome “nosso” faz com que as mulheres que
léem a revista se sintam parte dela.

Durante o editorial, a diretora mantém um didlogo com as
consumidoras, tanto que o texto sempre comeca com a seguinte
frase: “0l4, leitora”. A aproximacdo é tanta que ela chega a
contar fatos de sua vida pessoal como neste trecho publicado

em 20 de maio:
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Meu pai conta que (quando ele ainda era crianca) meu avd
enfrentou problemas com bebida e s6 melhorou depois de um
tratamento. Sinto que meu pail ficou marcado pelas cenas que
meu avd fazia e sofria com isso mesmo anos depois de tudo

terminadot’.

A secdo das cartas é interessante porque apresenta, além das
mensagens, fotos e objetos artesanais enviados ©pelas
leitoras. A relacdo de amizade se torna tdo intensa que as
mulheres s&o capazes de dar presentes a revista como se ela
fosse uma pessoa de verdade. Entretanto, ndo é certo gque as
mensagens das leitoras sejam respondidas. Isto porque, para
complementar esta analise, foram enviadas perguntas sobre a
revista para a redacdo, através de e-mail, e nenhuma obteve
resposta (ver anexo 7.3).

A principal matéria da revista estd sempre relacionada a foto
da capa, tanto que esta coluna é denominada Capa. Esta secéao
tem temdtica variada, ao contrdrio das outras gque sempre
tratam dos mesmos assuntos, como sexo e beleza. Nesta
editoria, os assuntos sdo baseados em acontecimentos que
estdo repercutindo nas outras midias, em especial na
televisdo. Isto porgque o principal meio de informacdo que as

leitoras da Ana Maria tém acesso é a TV.

7 ANA MARIA, n.293.p.5
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Para atrair as leitoras, a revista coloca em pauta assuntos
que facam parte de seu dia-a-dia. Como a maioria dessas
mulheres nédo tém acesso a outros tipos de diversdes, as
novelas servem como Dbase para saber o que estda sendo
discutido pelas integrantes das classes média baixa e baixa.
A matéria de capa trata de situacdes passadas por artistas em
sua vida pessoal ou através de seus personagens. A atriz
Patricia Pillar serve como gancho para se fazer uma
reportagem sobre o cdncer. J& a atriz Eliane Giardini é usada
como exemplo por causa do sucesso de sua personagem da novela
O clone, da Rede Globo. Durante a matéria, a atriz da dicas
de como arrumar um namorado, utilizando fatos ocorridos com a
personagemn.

A estrutura ¢é sempre a mesma: narra-se a histéria da
celebridade, para depois fazer uma anédlise, baseando-se na
palavra de um especialista e de dados estatisticos. Para
complementar, a revista utiliza boxes coloridos (da cor do
selo wutilizado para identificar a coluna) com outras
informagdes que possam ser Utels sobre o assunto e muitas
fotos, sendo a principal 1localizada na primeira pagina da
matéria. Esta é a maior reportagem da revista, ocupa trés
padginas (ver apéndice, ilustracdo 32).

A secdo Mais Prazer é a que trata de sexo. Tem em média duas

paginas e apresenta matérias explicativas, sem a ilustracéo
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feita por depoimentos. A reportagem visa fazer com que a
mulher satisfaca seu parceiro, para assim conseguir ser
feliz. A figura feminina é, assim, tratada como objeto sexual
do homem, como no seguinte trecho da matéria “Strip-tease em
casa”, publicada em 27 de maio: “Wocé quer seduzi-lo de
maneira diferente? Nossa sugestdo é surpreender o seu querido
com um strip-tease”'®.

As matérias pretendem ser uma espécie de manual de como a
mulher deve agir com seu homem para ndo perdé-lo. Para
atingir seu objetivo, a revista abusa do uso de imperativos,
ensinando passo a passo qual a férmula de se manter um
relacionamento, sem que ele caia na rotina.

Seguindo a mesma linha, estdo as matérias sobre beleza da
secdo Mais Bonita. A publicacdo tende a dar dicas de como
cuidar da pele e dos cabelos, através de uma conversa com sua
leitora, wutilizando verbos na forma imperativa: “Esfolie o

719 ou “Adote um estilo de

corpo pelo menos uma vez pPOr semana
vida saudavel”?®. A tendéncia destas matérias também é
valorizar a mulher-objeto: “Ser sexy é uma atitude e vocé sbé
tem de desenvolvé-la. E mais facil do que pode parecer”?'.
Além deste tipo de reportagem, a editoria de beleza também

apresenta o jornalismo de servigo, indicando cosméticos dque

podem ser usados pelas mulheres.

'® ANA MARIA. n.294. p.18
' ANA MARIA. n.293. p.24
? Ibidem, n.296. p.22

21 Tbid., n.296. p.23
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Outra secdo em que o Jjornalismo de servico estd muito
presente é na de moda. Na editoria Guarda-roupa, a revista
expde pecas do vestuario feminino e indica os locais onde
podem ser comprados e seus pregos (ver apéndice, ilustracédo
3) Além disso, ha, freglientemente, a coluna Certo e Errado,
jJ& citada no capitulo anterior, em gque roupas usadas por
pessoas na rua sdo analisadas por especialistas de moda (ver
apéndice, ilustracdo 9). A partir da edicdo de 22 de abril, a
revista passou a ter a participacdo de um estilista, tirando
as duvidas das leitoras.

A participacdo direta das consumidoras na revista também pode
ser constatada na secao Astral da Semana, na qual
especialistas, como numerdlogos e tardlogos, respondem as
cartas. Porém é na editoria Consultas que esta participacéao
ativa se faz mais presente. Cinco profissionais de 4&areas
diferentes (ginecologista, dermatologista, c¢linico geral,
advogado e psicoterapeuta) comentam as dividas de pessoas que
mandam correspondéncias para a revista. S840 sempre oS mesmos
especialistas e cada um deles responde a, no maximo, duas
perguntas por edicdo (ver apéndice, ilustracdo 16).

A participacdo de profissionais dando suas opinides é
freqliente em Ana Maria. Nas matérias sobre saude e familia,
elas s&o essenciais. Estas reportagens ocupam cerca de duas

paginas cada e sdo expositivas. Também contam com boxes que
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complementam a informagdo. Da mesma forma que a matéria de
capa, utiliza exemplos da vida real e da ficcéo.

Através da editoria Profissdo, pode-se reconhecer o perfil da
leitora de Ana Maria. Nas reportagens desta sec¢do, a revista
incentiva o trabalho da mulher como forma de aumentar a renda
familiar, dando dicas de trabalhos autdénomos, como ter uma
barraca de pastel ou cachorro—-quente (ver apéndice,
ilustracédo 33).

As editorias Seus Direitos e Sua Fé também podem ser
encaixadas em um mesmo esquema. Ambas alternam a presenca de
uma reportagem um pouco mais aprofundada, em algumas edicgdes,
com pequenas notas sobre o tema da secdo em outras. A
primeira apresenta informagdes da &area Jjuridica, em especial
sobre o direito do consumidor. J& a segunda, trata da
religido. Apesar de ter dados sobre todas as crencas, a
prioridade é o catolicismo. Em todas as edigdes, ha um quadro
com os santos da semana e uma oracgdo.

As editorias Diversdo, Novelas, Nossos Idolos, que também
mudou de nome, passando a ser De olho na TV apresentam o
mesmo tema: a televiséo. A coluna Diversédo oferece
passatempos, como palavras cruzadas e caca-palavras,
utilizando nomes de atores e de programas de TV. A revista

também d& dicas de filmes, CD’s e shows. Somente a edicdo de
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17 de junho apresenta uma reportagem sobre as festas juninas
do nordeste.

Na secdo Novelas, a revista coloca o resumo dos principais
acontecimentos da semana das tramas dgque estdo no ar no
momento. Para separéd-las, algumas aparecem em boxes. Ja Nos-
sos Idolos/De olho na TV pode ser considerada a coluna de
“fofocas” de Ana Maria. Nela sdo publicadas curiosidades
sobre a vida pessoal de artistas ou sobre o que esté
acontecendo em programas de televiséo.

Um diferencial desta revista é que todos os numeros incluem
um encarte especial sobre culinaria, o Ana Maria Receitas
(ver apéndice, ilustracdo 34). Ele tem o formato de uma
revista em quadrinhos (19cm x 1l4cm) e vem anexado do lado de
fora, antes da capa, podendo ser retirado e colecionado. O
encarte apresenta, em média, 15 receitas acompanhadas de
fotos dos pratos prontos. Além disso, ainda hd uma dica de

dieta balanceada semanal feita por uma nutricionista.

4.3. TPM

A revista TPM - Trip para mulheres foi lancada em maio de

2001, pela editora Trip, baseando-se no formato de sua verséo

masculina que leva o mesmo nome da editora. Sua proposta,
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porém é ser diferente de suas concorrentes: ela ndo pretende
tratar a mulher como objeto do homem. Seu publico-alvo fica
explicitado no editorial na edigdo numero 10:

Em todas as matérias, cartas, fotos, e 1inclusive nos
anuincios da TPM, fica claro que a mulher que interage com
nossa revista e suas 1idéias ndo estd atrds de conquistar
espaco nenhum. Jda chegou ao mundo com espac¢o de sobra, esta
confortabilissima com todas as op¢des que tem diante de si,
inclusive com a idéia de que ndo veio ao mundo para uma
disputa em que o prémio é poder orbitar ao redor de um

homem??.

Através da andlise deste trecho, pode-se observar que a
consumidora da TPM ndo ¢é uma pessoca que de baixa
escolaridade, ja& que a revista parte do pressuposto de que
ela tem consciéncia de seu papel na sociedade. Outra forma de
se descobrir a que classe pertence esta leitora é observar o
preco a dque a revista é vendida. O primeiro exemplar
analisado, abril de 2002, custava RS$4,90, j& os dos meses
seguintes foram vendidos a R$6,50 cada.

Diferenciando-se das outras publicacdes em questdo neste
trabalho, a TPM pretende atingir mulheres jovens, entre 20 e
30 anos, que tenham o terceiro grau. Até h& pouco tempo

atrds, este era um campo pouco explorado pela imprensa

2 TPM. n.10. p. 16
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feminina. S6 existiam revistas para adolescentes, como
Capricho e Querida, e para mulheres mais velhas, como Marie
Claire e C(Cldudia. A partir do ano 2000, comecaram a surgir
publicagdes voltadas para esta faixa etdria do publico
feminino.

Entretanto, ndo é somente na linguagem e no conteudo que a
TPM tenta ser inovadora. A diagramacdo utilizada se
diferencia por apresentar novas formas de se distribuir
colunas (ver apéndice, ilustracdo 35), de se fazer fotos
criativas, e usar paginas coloridas (ver apéndice, ilustracéao
366) .

Apesar de ndo ter um nome de mulher, como as outras revistas
analisadas, esta publicagdo ndo deixa de seguir os padrdes da
imprensa feminina. Seu titulo faz referéncia a algo que faz
parte do cotidiano feminino, ja que a sigla TPM refere-se a
tensdo pré-menstrual, sindrome que acomete as mulheres no
periodo da menstruacéo.

A TPM é impressa em paginas de 27,5cm x 20,5cm em papel
couché. Porém, até a edicdo de abril, o tipo de folha
utilizado era diferente, mais opaca. A partir de maio, més em
que a revista comemorou um ano de existéncia, a publicacéo
apresentou também outras modificacdes graficas e editoriais,

como mudancas na diagramacdo e o surgimento de novas colunas.
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A mudanca ocorrida pdde ser notada desde a capa. A logomarca
sofreu alteracdes, deixando de ser formada por desenhos de
corpos humanos para se tornar uma figura abstrata (ver
apéndice, ilustracdo 37). Contudo, permaneceu ndo tendo uma
cor fixa; os tons variam de acordo com o fundo.

Uma peculiaridade desta publicacdo é que ela apresenta, em
todas as suas edicgdes, duas opgdes de capa. Uma se assemelha
a das outras revistas femininas, utilizando fotos da editoria
de moda do més. A outra foge aos padrdes deste tipo de
imprensa: quem aparece ndo é uma mulher famosa, mas um homem
bonito que esteja em destaque no momento. A relacdo deixa de
ser de projecdo-identificacdo para passar a ser de desejo.
Todas as edig¢gdes analisadas apresentam o segundo tipo de
capa. Nelas a foto estd localizada a direita. O nome do
artista e a chamada ndo tém posicdo fixa, podendo estar a
esquerda ou ocupando o centro da pagina.

As manchetes, ao contrario de Marie Claire e Ana Maria, néo
aparecem sempre na mesma posicdo. Nas edicgdes de abril e
maio, elas estdo localizadas do lado esquerdo, mas na de
junho estdo na parte de Dbaixo da capa (ver apéndice,
ilustracdo 37). As chamadas, em média cinco por edicéo,
aparecem tanto em caixa alta quanto em caixa baixa.

A TPM tem seis editorias, distribuidas em 90 paginas:

Pdginas Vermelhas, Reportagens, Ensaio, Moda, Sempre na TPM e
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Colunas. As seg¢des ocupam cerca de 80% da revista, sendo os
outros 20% dedicados a publicidades.

A editoria Pdginas Vermelhas, secdo de entrevistas em forma
de pergunta/resposta, abre a revista. O nome remete, ao mesmo
tempo, a duas interpretacdes: a cor do sangue, fazendo
referéncia a menstruacdo; e a coluna Pdginas Amarelas da
revista Veja, da editora Abril, também destinada a este tipo
de entrevista chamada no jargdo Jjornalistico de pingue-
pongue.

Os entrevistados ndo s&o necessariamente pessoas famosas, mas
homens e mulheres que tenham algo de interessante para falar.
Na edicdo de maio, por exemplo, a reportagem foi feita com
esposas que ndo véem seus maridos por longos periodos, Ja que
eles ficam viajando pelo mundo a trabalho. As escolhidas
foram Lélia Salgado, <casada com o fotdégrafo Sebastiéo
Salgado, e Marina Bandeira, mulher do navegador Amyr Klink.
Porém, isso ndo quer dizer que as celebridades ndo sejam
fontes ©para estas matérias. Tanto que as outras duas
entrevistas foram feitas com pessoas conhecidas: em abril,
com o nadador Fernando Scherer e, em Jjunho, com Gilberto Gil
e Andrucha Waddington.

A pauta ¢é feita com perguntas sobre vida pessoal e
profissional, o que caracteriza o género perfil. Antes da

entrevista, h& sempre uma introducdo gque apresenta a pessoa.
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A reportagem tem em média 10 paginas. O texto é ilustrado com
fotos tiradas especialmente para a matéria ou de arquivo
pessoal, sendo que a primeira fotografia ocupa duas paginas.

Logo apds esta secdo, hd o editorial que apresenta aquele
numero a leitora. O editor tenta manter um didlogo informal
com quem estd lendo, utilizando a segunda pessoa através do
pronome vocé, como neste trecho: “Mas até 1la, vocé tem muito

o que curtir,...”?.

E este é um tipo de linguagem também
utilizado durante as matérias da revista. Dependendo do tema,
ela tenta se aproximar da leitora, recorrendo a
informalidade.

A editoria Reportagem é a que apresenta o maior numero de
matérias, sdo em média trés por edicdo. Os temas utilizados,
ao contrdrio das demais revistas analisadas que sempre tém
matérias sobre sexo e relacionamento familiar, ndo sdo os
mesmos todos o0s meses. As pautas tentam abranger temas
curiosos, com contetdos interessantes, como é o caso da
matéria “Mulheres ao mar”, da edicdo de abril, gque conta a
histéria de 13 jovens velejadoras (ver apéndice, ilustracéo
38).

A maioria das reportagens sdo feitas através de narrativas
que incluem descricgdes de situacgdes passadas pelos

entrevistados. Para 1isto, a matéria é escrita com uma

linguagem muito préxima da literaria: “Suas mdos ndo sdao

3 TPM. n.12.p. 16
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macias. Elas tém o toque aspero dos calos formados pelo
trabalho”?. O texto é Dbem trabalhado, ritmado, alternado
construgcdes curtas e outras um pouco mais longas. Isto sem se
esquecer de que a revista é voltada para um publico jovem. Um
exemplo disso estd neste trecho da matéria “Uma em um
milh&o”:

Dormia em ‘mocds’. Para quem apenas imagina o significado da
palavra, ela mesma explica: sdo buracos debaixo de pontes,
abertos inicialmente por ratos e ampliados por moradores de
rua, que abrigam até vinte pessoas. 0s ratos fazem companhia

aos humanos?°.

Entretanto, as reportagens ndo sdo sempre narrativas. Algumas
sdo expositivas e dido mais énfase ao assunto do que aos
entrevistados. Por exemplo: “O Conselho Internacional dos
Shoppings Centers diz que as mulheres sdo responsaveis por
70% de todas as compras...”?f.

As matérias sobre sexo também estdo nesta editoria. Porém, na
edicdo de Jjunho, ela aparece em conjunto com a de moda,
criando a coluna Reportagem-Moda. Os textos sdo feitos com
base em depoimentos de pessoas comuns que expdem suas

experiéncias e em comentarios de especialistas, como

psicdélogos e psicoterapeutas.

% TPM. n.10. p. 77
» Ibidem, n.12. p. 42
 Ibid., n.10. p. 36
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A secdo Ensaio apresenta fotos sensuais do mesmo artista que
estd em uma das capas. Esta coluna surgiu, baseando-se em uma
editoria parecida existente na Trip em gque as mulheres & que
sdo as fotografadas. FEnsaio ocupa cerca de sete paginas e
ainda apresenta uma entrevista do tipo pergunta/resposta com
o famoso, utilizando o mesmo esquema das reportagens de
Pdginas Vermelhas. As fotografias s&o de pagina inteira,
variando entre preto e branco e colorido.

O Jjornalismo de moda feito pela TPM utiliza, basicamente,
matérias de tendéncia, mas de uma forma adaptada. Na edicéo
de maio, roupas de festas sdo mostradas através da narracéao
visual da histdédria de uma mulher que foge do casamento (ver
apéndice, ilustracdo 8). Em um dos cantos da foto, ha um
pequeno comentdrio sobre a histéria e a apresentacdo dos
ternos e vestidos. Na edicdo de junho, o tema moda aparece
junto com uma reportagem. As fotos que ilustram a matéria
integram a reportagem de moda.

Na editoria Sempre na TPM estdo as sec¢des de correspondéncias
e de dicas. Em média, duas paginas sé&o dedicadas as opinides
das leitoras. Além dos trechos das mensagens, a revista
publica um ranking sobre as matérias mais comentadas e um
agradecimento nominal a todas que também enviaram cartas e e-
mails. Porém, mais uma vez, ndo é certo que as leitoras

tenham suas mensagens respondidas, Jj& Qque para a execucao
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deste trabalho foram enviadas algumas perguntas pela Internet
gque ndo obtiveram respostas (ver anexo 7.4).

Entretanto, s&o as secdes de dicas qgque mais ocupam espaco
nesta editoria e é nelas que se pode encontrar o jornalismo
de servico. A TPM ndo tem somente uma coluna sobre este
assunto, mas varias, cada uma com sua peculiaridade. A secé&o
Sarau apresenta resumos e criticas de filmes e discos e é a
Uinica desta editoria que ndo usa o jornalismo de servico.

Na edicdo de abril, a secdo de dicas se chama S0OS - servico,
objetos e sacadas e informa sobre varios assuntos como
decoracdo, gastronomia, cinema e beleza. As informacdes séo
dadas através de noticias e, no final, apresenta-se enderecos
onde se pode encontrar os produtos ou servicos (ver apéndice,
ilustracédo 11).

Esta coluna acabou depois da reforma editorial ocorrida na
edicdo de um ano da revista, mas foi substituida pela
Editora Convidada (ver apéndice, ilustracdo 39). Nesta nova
secdo, quatro convidadas fixas da revista escrevem sobre as
coisas de que gostam, os lugares que fregientam. Mas depois
de cada noticia, escrita pelas “editoras”, h& os enderecos,
0s precos e até sites onde podem ser encontrados os produtos
e servigcos em questdo. Com o mesmo formato, existe ainda a

Ela da a dica, em que leitoras falam sobre suas preferéncias.
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A secdo mails interessante desta editoria é a Badulaque (ver
apéndice, ilustracdo 40). Ela tem oito paginas impressas em
um papel semelhante ao de jornal, mas de melhor qualidade e
colorido. Parece um encarte, mas faz parte da revista,
apresentando somente um diferencial em relacdo as outras
colunas. As matérias sdo irdnicas e tratam de temas pouco
comuns como a visita a uma fébrica de sapatos de palhacos e a
histéria da mulher que disputa buqués em todos os casamentos
em que vai.

A Ultima editoria desta revista é denominada Colunas. Nela
trés colunistas fixas escrevem textos sobre assuntos
variados. Em A Casa da Chris, escrita por Chris Campos, sé&o
encontradas informacdes sobre decoracdo de ambientes; em
Pensamentos, a publicitédria e psicdéloga Mara Gabrilli aborda
fatos cotidianos; e na Coluna do Meio, a Jjornalista Milly

Lacombe trata de homossexualismo.
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Antes de conhecer o universo feminino, é dificil compreender
porque as revistas voltadas para as mulheres sempre tratam
dos mesmos assuntos. Talvez, por causa desta falta de
informacdo, este tipo de imprensa é t&o criticado, chegando a
ser considerado alienante. Entretanto, varios pontos expostos
durante este trabalho puderam mostrar que as revistas
femininas ndo podem ser consideradas como integrantes de uma
imprensa dedicada as futilidades. Tudo ali veiculado faz
parte do cotidiano daquele publico-alvo. Todos os temas séo
minuciosamente escolhidos para fazer com que a mulheres
possam se identificar com aquele produto.

Isso pode ser comprovado através dos temas principais
tratados nas péaginas das revistas (moda, casa e coracdo) que
sdo o reflexo da “alma feminina”. Estes trés assuntos séo
reconhecidos pela maioria das mulheres como algo intrinseco a
sua pessoa. E como se a figura feminina estivesse refletida
nestes assuntos. Neste caso, ndo importa a que classe social
pertenca, a maior ©parte das mulheres sempre vai se
identificar com estes temas.

Os conteldos existentes nas publicag¢des analisadas s&o prova
disso. Eles sempre se assemelham, mesmo com cada publicacéao
sendo dedicada a um puUblico-alvo diferente. As pautas

desenvolvidas tanto pela Marie Claire quanto pela Ana Maria
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sdo muito préximas, principalmente na editoria de moda. O que
as diferencia é a abordagem, porém, em algumas matérias, nem
isso acontece, tudo é idéntico.

Um dos principais objetivos da imprensa feminina é
personificar a revista, fazendo com que ela deixe de ser
considerada, pela mulher, um produto e passe a ser uma amiga
em quem se pode confiar todos os segredos e pedir conselhos.
Esta caracteristica pode ser encontrada j& na escolha dos
nomes das publicacdes, conforme foi wvisto.

Tanto a semelhanca na escolha das pautas quanto dos titulos,
entretanto, ndo é mero acaso. A revista feminina, além de
servir como companheira da mulher, é um produto feito para
ser consumido. Pertence a uma empresa e, portanto, depende do
sistema capitalista para continuar existindo. Deste modo, néo
se pode encontrar, mesmo nas revistas ditas mais modernas,
como a TPM, textos gue induzam as mulheres a modificarem a
situacdo atual, pondo em risco o sistema wvigente.

Entre as trés revistas analisadas, Ana Maria é que mais tenta
se aproximar da leitora como se realmente fosse uma pessoa.
Além do nome préprio, a publicacdo mantém um didlogo informal
através do coloquialismo e chega até a tratd-la como parte
integrante da revista ao colocar uma das colunas com o titulo

Nosso Cantinho.
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Em contrapartida, esta revista se caracteriza também por
ditar regras. Em todos os assuntos analisados, a Ana Maria
tenta impor caracteristicas da ordem social Jja existente.
Dedicada a mulheres de classes socials mais baixas, a revista
parece encarar seu publico como pouco contestador, nédo se
intimidando em usar verbos imperativos para conseguir
persuadir. As ordens sdo dadas. A mensagem de Ana Maria
parece ser: se a mulher quiser continuar se sentindo parte
integrante da sociedade, deve seguir o que 1lhe estd sendo
ditado.

A forma de tratar a leitora talvez seja o que mais diferencia
as trés publicagdes. A mulher que 1& Marie Claire é
considerada a intelectual que s& necessita de informacdes
para complementar seus conhecimentos. Uma prova disso é que
esta é a revista que mais utiliza depoimentos, demonstrando
que a mulher que 1& esta publicacdo sbé precisa ver a
existéncia de outros casos semelhantes ao dela, para
encontrar, por conta prépria, a melhor solucdo. A ndo-
utilizacdo de formas verbais imperativas faz com gque a mulher
tenha a ilusdo de que ndo estd sendo influenciada pelas
matérias, que seu comportamento, diante de certas situacdes,
é totalmente original.

Ja a TPM  pode ser considerada como um misto das

caracteristicas de Marie Claire e Ana Maria. Ao mesmo tempo
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em que ela trata a leitora com intimidade ao usar uma
linguagem mais coloquial (adaptacdo feita por ser produzida
para mulheres jovens), também transmite a falsa impressdo de
que ndo influencia a leitora. Esta ilusdo ocorre porque a
publicacdo ndo usa o imperativo de forma insistente e afirma,
em todas as edigdes, que o publico da TPM ja& tem uma opinido
formada e que ndo estd buscando nenhuma das caracteristicas
encontradas nas outras revistas. Porém, muitas matérias,
algumas vezes irdnicas, podem fazer com que a leitora forme
uma opinido ou mude a sua, alinda gque a maneira de persuadir
seja mais sutil.

Entretanto, esta revista consegue atingir seu objetivo que é
fazer uma publicacdao diferente das existentes no mercado. Nao
somente pela diagramacdo, mas pela forma com que trata os
assuntos. Talvez seu maior éxito tenha sido descobrir um nicho no
mercado que ainda ndo estava ocupado: mulheres entre 20 e 30
anos.

Um aspecto gque merece ser destacado é a diferenca na forma de
encarar a mulher frente ao sexo oposto. Na Marie Claire, a
mulher é vista como alguém que sabe se impor diante dos
homens, mostrando que é tdo capaz gquanto ele em todas as
dreas. J& a Ana Maria enfatiza a mulher submissa ao homem,
que estd sempre auxiliando seu marido. A TPM vé a figura

masculina sob um outro adngulo: ele é o objeto de desejo.
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O fato que mais chamou a atencdo durante esta andlise, porém,
foi a descoberta da presenca exagerada do Jjornalismo de
servico em todas as secdes das revistas femininas em questédo.
Este dado pode servir como objeto para outros estudos sobre a
imprensa feminina atual, Jj& gque na bibliografia existente
acerca do assunto este aspecto é pouco enfatizado.

As editorias que mais apresentam este tipo de matéria s&o as de
moda e de beleza. Nestas secdes, roupas e cosméticos sédo
apresentados para a leitora como lancamentos da nova estacédo,
mas sempre com a marca, a loja e O prego a que sdo vendidos.
Ndo ¢é somente nestas seg¢des, porém, que o Jjornalismo de
servico se faz presente. Tanto a Marie Claire quanto a TPM
tém editorias especializadas que sé apresentam matérias deste
tipo. Neste caso, pode-se encontrar sugestdes de viagens,
restaurantes, danceterias, decoracdo, entre outros. Tudo
sempre anunciando algum tipo de servigo.

Sabe-se que as empresas de comunicacdo dependem de seus
patrocinadores, Ja4 que é com o dinheiro deles que as revistas
obtém suas rendas. Isto permite que as publicacdes cheguem as
bancas por um preco acessivel ao puUblico. Mas até que ponto isso
pode influenciar o produto jornalistico? Se neste estudo ndo foi
possivel detectar com precisdo quais destas matérias sdo pagas
pelos anunciantes ou ndo, para o leitor a tarefa é ainda mais

dificil. A duvida permanece, mas pelo menos dois indicios puderam
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ser observados: os produtos mostrados nas reportagens das
diferentes revistas sdo quase sempre das mesmas marcas e, as
vezes, em outras paginas das publicacdes pode-se encontrar

publicidades das respectivas empresas.
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