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As Mulheres pelas Capas: a beleza como ualor feminino

Janaina Lruz de Oliveira’

Adair Caetano Peruzzold

Resumo

A comunicacdo como uma relacdo envolve sujeitos comstroem seus discursos
representando-se uns aos outros o tempo todo.ppassentacdes de valores femininos nos
discursos das capas das revistas femininas é ums&rwgfo social de modos de ser mulher
na sociedade. Ao buscarmos as formas como os sdemaninos sao representados nas
capas das revistas femininas populares e nédo-peputia Editora Abril, encontramos
também a construcdo de sentidos que esses digpsdfierecem ao ser mulher: sentidos
diferentes para publicos diferentes, representattasés de valores comuns as mulheres,
como beleza, relacionamentos e saude.

Palauras-chaue: Representacio; Valores; Capas de Revistas FemirfRis), Produc&o
de Sentido.

O interesse da imprensa pela divulgacédo de assligao®s ao universo feminino
reflete um certo grau de interesse da propria dade pela condicdo feminina, o que, sem
davida, é fruto das conquistas historicas da mdheareas estratégicas como participacao
na politica, no mercado de trabalho e nos diretmsais de modo geral. A incursdo das
mulheres no “mundo dos homehs® sua entrada gradativa nos meios de comunicacdo

permitiram uma nova leitura do universo femininos Aevistas tiveram um papel

! Académica do 9° semestre do Curso de ComunicagélShabilitacdo Jornalismo, da Universidade
Federal de Santa Maria (UFSM). Integrante do Progrde Educacéo Tutorial (PET) e membro do Grupo de
Pesquisa Teorias e Estratégias Comunicacionais eSidrificagdo, na mesma instituicdo. Email:
janaina.cruzdeoliveira@gmail.com

2 Professor Orientador. Doutor em Comunicacgdo pelaassidade Federal do Rio de Janeiro, Pés-doutor
pela Universidad Autbnoma de Barcelona. Profes#oiaf PHD no Mestrado e no Curso de Comunicagéo
Social da UFSM.

% Nos referimos indiretamente ao movimento feminggie incluiu as mulheres em um mundo “masculino”
ao qual ela nao tinha acesso antes. Optamos podesenvolver a questdo tedrica do feminismo neste
momento.
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fundamental nas conquistas das mulheres ao longhisiéria e foram um meio de
divulgacao de idéias e de mobilizagéo social.

O mercado de revistas diz-se promissor. Nao ¢é ildifiencluir que tantas
publicacbes sdo mantidas por questdes mercadododidapublicos, assinantes e curiosos
gue consomem estes produtos. O Grupo Abril, ao pedencem as revistas estudadas
neste trabalho, € um dos maiores grupos de cong@moda América Latina. O Grupo
possui uma pagina na internet destinada a pubfiesjana qual sdo disponibilizados dados
como perfis de leitores, precos de anuncios e laeigéo. Informacdes estas que serao
utilizadas neste trabalho.

Das 51 revistas do Grupo, pelo menos dezoito séardeamente destinadas ao
publico de mulheres. Esta informacdo se baseiaesarigdo feita pela empresa para
vender os anuncios publicitarios. Como procedimemébodoldgico, divido as revistas a
partir de suas caracteristicas mais marcantes. existas tematicas séBoa forma
Manequim Claudia Comida Casa Claudia,Elle, Minha Novelae Estilo; as revistas
destinadas a meninas, criancas e adolescentesCagdtichg Love Teene Witchy as
revistas populares s@ma Marig Contigg Sou Mais EuTititi e Viva Mais e as revistas
nao-populares sadlaudia Glosse Nova

O consumo da maioria das revistas é feito de chrasak: assinaturasu compra
avulsa. As revistas avulsas sédo vendidas em bgpadatias, bares, livrarias e até mesmo
em supermercados. Acredito que quem compra revisias modo avulso né&o
necessariamente vai ao estabelecimento para faa&-lgessoas compram revistas porque,
enquanto estao na fila, esperando para pagar gaxasnalgo lhes chama a atencéo, lhes
instiga a um desejo. E uma logica do consumo, éuB@macio Persuasiva. Guatarri diz
gue é uma sequéncia nas linhas de montagem damdpsé somos rodeados por uma
poderosa fabrica de “subjetividades serializadapostada e mantida por valores sociais.
As pessoas tém medo da marginalizacdo e “reivindigan territério no edificio das
identidades reconhecidas” (GUATARRI, 1996 p.13).

Mesmo com tantas revistas no mercado, a cada aras mevistas sao produzidas,
vendidas e consumidas. O que podemos consideras nomexemplo de Micropolitica,
gue Guatarri (1996) define como “estratégias dax@wia do desejo no campo social”.
Geralmente as revistas sdo embaladas em plasiigo® ndo possibilita folhear para ver o

conteudo, entdo, poderiamos partir de uma prenggsaas capas das revistas sao o

“ As revistas populares da Editora Abril ndo saalidas por assinaturas.
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produto primeiro de toda a producgao, pensando nswnoo, nas vendas. Talvez o mais
importante artificio de persuaséo, o0 que supostengarante as vendas. Partindo também
do principio que a subjetivacdo n&o constroi idietes, mas sim multiplicidades,

podemos nos questionar se as pessoas sao o geivanbjde si mesmas. Se a resposta for
afirmativa, as capas das RFs podem ser o que tagsakisubjetivam de si mesmas ou
também podem dar a subjetivacdo das leitoras uah ddeser mulher. Partimos entdo da
hipétese que as RFs mostram, representam, reveldtiplas identidades femininas e

constroem modos de ser mulher, de forma a conveacéitora de que existem

comportamentos melhores, tomando isso como valdesss. E buscamos descobrir se
existe uma politica editorial que diferencie o et das revistas de acordo com o preco.

As RFs populares subjetivam o ser mulher da mesmaafque revistas ndo populares?

A comunicacado, representacao e ualores

Comecamos pela necessidade vital a sobrevivénclod®m: comunicar-se. “A
comunicacao é primordialmente uma relacao” (PERUZZ02004 p.21). Uma relacéo
entre dois seres, estabelecida por um meio, nupotenespaco. E uma agdo que relaciona
seres que se relacionam e se representam. Ao eoarsiths uma mensagem jornalistica
como sendo 0 meio desta relacdo - entre sujeitesapresentam leitores, telespectadores
ou ouvintes em suas mensagens informativas e @jgile recebem esta mensagem -
consideramos também que este meio € um ponto dagmms dos investimentos desses
sujeitos. Meio onde significacbes sociais sdo sgmeadas, criadas, subjetivadas, e que
determinam a qualidade da comunicacdo. Se eu, comttter, ndo me identificar com a
representacéao feita de mim, do meu grupo, do melbante, se 0os assuntos néo forem
do meu interesse, eu ndo comprarei a revista.

As RFs sao entéo o lugar, o meio, o tempo, o espapaterial da relagéo entre um
sujeito emissor que deseja mandar uma mensagentr@ sweito, um receptor. Um
alguém que aceite como util para si esta mensagem,aceite como seu o desejo
representado na mensagem.

A comunicacdo € um desejo dos sujeitos. Um serssgaecomunicar-se ou
relacionar-se com outro, e ndo o faz sem percebetro, porque € na alteridade “onde se
tracam os limites do comunicavel e do ndo comumeicd por onde se circunscreve 0
lugar da comunicagdo possivel” (PERUZZOLO, 2008p.® outro é importante para a
descoberta e o0 desenvolvimento da identidade desgatos. Segundo Peruzzolo (2004)
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esta percepcdo do outro, do diferente, da altezidada primeira condicdo para o
aparecimento do sentido.

Para Stuart Hall, a linguagem é o meio atravesudd ‘@glamos sentido” as coisas,
produzimos significado e o colocamos em intercamBiorepresentacdo através da
linguagem produz um significado. Se um significédaroduzido, existe por trds disso um
sentido que o origina, porque a linguagem € um ma@ funciona como um sistema de

representacdo que em uma determinada cultura psighificado.

E através do uso que fazemos das coisas, 0 quaalizpensamos e sentimos — como as
representamos — que damos significado. Em parteslaignificado aos objetos, pessoas e
eventos através da estrutura de interpretacidorgmentos. Em parte damos significado

através da forma como as utilizamos, ou as integgaem nossas praticas cotidianas.

(HALL, 1997)

A mensagem é uma elaboracéo feita pelas repredestgge o sujeito enunciador
faz do receptor dessa mensagem, da mulher que@asiiso quer que compre esta revista.
Coincidentemente, neste caso estas representag¢iesfegas por valores sociais,
relacionados aos modos de ser mulher, propostes pelistas. Porém, poderia ser, por
exemplo, através de uma informacdo que tenha yala o receptor dessa mensagem,
como uma placa na porta de uma fabrica anunciaagasvde emprego. Quer dizer que a
maneira como essas representacdes sao feitas indagtec pode variar de acordo com o
meio, 0 espaco e 0 tempo da mensagem.

E através da valoragdo representada pelas revsiespodemos analisar estes
discursos e entender de que forma os sentidos eastreidos. JA vimos que a
comunicacdo € uma relacdo, uma acao de sobrewwv@&tihomem, e assim sendo,
podemos dizer que o desejo por esta relacdo épaiglatencdo do homem sujeito de
produzir-se. E o desejo de ser do ser que estadoestamte exercicio, em relacido nas
relacoes.

A representacéo € o investimento qualitativo naodaefcebido, e ndo esta presente

apenas a questdo do que se percebe, mas prinaipalmeque na captura do ver se
plenifica como sentido:

Os estimulos recebem valoracdes, porque passagnificsir algo para o organismo. A
funcéo da representacido é adequar as reacdesatusong a sua relagdo com o mundo. E
colocar em atividade os esquemas de acdo latenteegular a acdo em curso
(PERUZZOLO, 2006 p. 34)
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Considerando a mensagem como o meio de inclusde éxisténcia) dos sujeitos
na relacdo de comunicacdo, o material, 0 espacgoeanpo da interacdo, passamos a
considerar também que ela (a mensagem) € a ma@gid das “representacdes do que se
pretende dizer e do que significa tracar esta dela(PERUZZOLO, 2006 p.44). Estas
materializacdes por sua vez revelam os valoresde#os, 0Ss que representam e 0s que
sao representados, no caso das revistas femink®smensagens sao pacotes de

representacdes, que servem de ponto de passageaspagnificacdes sociais, e ainda:

Essas materializacbes sdo o meio de comunicar[sijbentende as representacbes dos
comunicantes, isto €, uma relagcdo com aquilo quenagtra e com aquele a quem se
mostra. [...] eu me relaciono com linguagem quergée® de comunicar; linguagem essa
gue organiza e representa aquilo que quero mgsdrarchegar ao outro, mas que também
constroi o outro como termo de relacdo de comuama@ERUZZOLO, 2006 p. 45)

Pensemos entdo nas revistas femininas. Estasa®\séb produzidas para um
publico, que obrigatoriamente precisa estar reptade no material, na mensagem.
Porém, antes dessa relacdo de comunicacao es)aefetevada, 0s sujeitos produtores, 0s
homens ou as mulheres, precisam antecipar essase@pacao, precisam “viver’
(imaginar, criar, deduzir?) o devir do outro. PERAGY O (2006) afirma que o produtor, o
reporter ou fotdégrafo, antecipa sua representagdoatio de ser do outro e experimenta o
lugar do outro a partir do seu préprio lugar. Egaenlo dessa forma podemos entender o
que Guatarri (1996) diz, que vivemos dentro de linftea de montagem do desejo, que
somos rodeados por uma poderosa “fabrica de sublpdies serializada”, suportada e
mantida por valores sociais. Ou seja, podemos @eteque as representacdes sao
subjetivas, e ao serem subjetivas é possivel que@esentar o outro o sujeito esteja
apresentando a ele outras formas de ser. Ao repaeses mulheres nas revistas femininas
0s produtores representam também seus propriogosesenocoes, sentimentos, seus
préoprios desejos de ser s6 que de outro ser,fers@rino.

Peruzzolo (2006 p. 30) afirma que a mensagem Gamaysi 0 investimento de
desejos e sentimentos do sujeito em relagéo ao.d@dtsujeito se relaciona primeiro com a
mensagem para poder relacionar-se, através detag catro.

Os valores séo intrinsecos as representacoesne,didso, debate-se muito sobre
valores no sentido de condutas sociais, mas vamenso isso. Fala-se de valores porque

na vida cotidiana moderna, nas mais variadas didesnss pessoas enfrentam dilemas,
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mesmo que inconscientes. Segundo Barbieri (268830 em jogo fragmentos do que cada
um entende por felicidafleA felicidade esta ligada a valores de um lahiriexistencial:
Familia, amor, trabalho, educacéo, etc. Ou sejaaloses aparecem na vida humana como
representacdes. Valor € “0 que vale” para o sav, e resolve a natureza do viver
humano. Valor € necessidade, é social, e sua sitgetio é individual. Um valor sé tem
sentido para alguém quando este alguém o necegsidmdo deseja, quando se tem
interesse. O valor “vale” quanto o individuo reprdga que € importante.

Para Alves (1979) a sociedade transforma o esqu#sraretativo organico de dor
e prazer num esquema interpretativo cultural dergal E neste contexto os valores séo as
formas que a dor e o prazer assumem num contektoatuSegundo o autor, a atividade
humana é governada pelos valores do grupo, sa@loses que interpretam o mundo e

que, consequentemente, indicam os caminhos de acgéao.

Os valores, da mesma forma como a dor e 0 prazeamionais, S80 mecanismos para a
interpretacdo do mundo, criados por grupos humasmasmeio a sua luta para sobreviver
no seu meio ambiente. Somente é valor para um gapal aquilo que ele entende ser
indispensavel para a tarefa de sobrevivéncia humfamrdividade antopologizar o mundo
adquire aqui um pouco mais de precisdo. Se o hondderente dos animais, ndo é
definido biologicamente, mas antes socialmente, meio dos valores que indicam as
condicdes de sua humanidade (ou de sobrevivéngidedhumanizacdo), podemos dizer
gue todo o esforco humano é uma tentativa paraftranar valores em fatos histéricos e
sociais. (ALVES, 1979 p. 26)

ALVES (1979) vai além, a comunicacao € uma relagawida também é. Segundo
0 autor, 0 mundo que experimentamos é sempre tasposma pergunta: promessa ou
ameaca? Amigo ou inimigo? Prazer ou dor? S&o paguacerca do valor: a significacdo
do mundo para o corpo. “A pergunta acerca do \@lampergunta sobre o tipo de relacao.
Dai podermos dizer quealor é relacdd” (ALVES, 1979 p.35). Para PERUZZZOLO
(2006 p. 51) a pergunta € a pulsdo do desejo,muare valor, a significacdo das coisas do
mundo para o corpo. O valor é o tipo de relacdoégpessivel acontecer entre o corpo e 0
mundo. S&o significativas as relagdes que levaar ascrescimento, ao desenvolvimento.
Assim como as ndo-significativas a postura é da tugfastamento.

O homem nédo vé as coisas como fatos objetivos, coa® mensagens, cCOmMo

valores, como anuncios ou prenuncios, como prorsesgaameacas. O homem vé o

® Traduc&o nossa.

® Barbieri usa o termo “felicidade”, j4 Peruzzoldlees usam “realizacdo”. Ao longo deste trabalhitizot
as duas expressoes.

" Grifos do autor.
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mundo através de uma atitude valorativa, que péargunealidade sobre a sua significacao
para si (para o seu problema fundamental). A aittedorativa pergunta n&o sobre a coisa
(atitude objetiva), mas acerca da relacdo da amsa 0 homem. As revistas femininas,

podemos dizer, sdo fundamentadas basicamente &mdeativalorativas ndo sobre as

mulheres, mas sim sobre as mulheres em suas releg@eo mundo, com 0s homens, com
a familia, com o emprego ou consigo mesma.

A atitude valorativa € a mais fundamental no rela@mento do homem com o
mundo. E sdo os valores que criam a necessidagessiilidade da razdo. A razdo € uma
funcéo dos valores. A forca vital leva o ser ag&bacom a alteridade para que ele possa
construir sua existéncia. Buscar a relacdo comtm @uvalorativo. PERUZZOLO (2006,
p. 52) explica de forma simples que o homem olmauado sob o impulso do interesse,
determinado pela tarefa do sobreviver e do vivegido de modo geral pelo prazer e pela

dor.

0 Perfil das Reuistas®

Para este trabalho segmentamos as revistas emaRepw@ Nao-Populares de
acordo com o preco, a venda em banca (ou n&o)egfibgpresentado pela editora para a
revista. Dessa forma, temos Ana Maria e Viva Maisho as populares e Nova e Claudia

como as Nao-Populares.

As Reuistas Populares: Ana Maria e Uiua Mais
A Revista Ana Maria se enquadra no nosso perfilredsta popular com

periodicidade semanal. O leitor precisa desemb@saR$ 1,9%ara levar para casa a
“semana” da revista. Segundo PubliAbril, 52% da®iles tém entre 25 e 49 anos e 88%
dos leitores sado mulheres de classes BC. Calculaagetal de 1.174.00 leitores ao ano, e
circulacao de 285.307 exemplares. Esta revistandnad “Gratis” uma revista de culinaria
com “Receitas testadas e aprovadas”, que é grampeaid com a capa. Este extra é de
tamanho menor ao da revista e tapa parte da capappt. Para este trabalho ndo sera
considerada a parte ndo visivel da capa. O siteuldiAbril descreve publicitariamente

Ana Maria da seguinte forma:

® Os dados apresentados como perfil de leitor erigéscda revista foram retirados do site PubliAbal
internet.
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Tao atraente para a leitora quanto para vocé, @ntec AnaMaria presta servico, informa
e diverte com os mais variados temas: beleza, safideacao dos filhos, relacdo marido e
mulher, moda, sexo, culinaria, astrologia, decaragibticias de artistas e resumo de
novelas. (PubliAbril, internet)

A Revista Viva Mais! também se enquadra neste Ipgdipular semanal,
considerando que cusfgpenas R$ 1,49'a mulher que se ama” leva para casa mais por
menos dinheiro. Segundo PubliAbril, 52% dos lega@m entre 25 e 39 anos e 85% dos
leitores s&o mulheres de classe BC. Calcula-seatah de 900 mil leitores ao ano, e
circulacdo de 271.055 exemplares. O site PubliAtedcreve para anunciantes Viva Mais
da seguinte maneira:

Para a mulher que se améva Mais! € a revista semanal da mulher que bussacesso

em todos os setores de sua vida. A revista traériaatde carreira, dinheiro, moda, saude e
beleza, sexo, além de dicas de cursos profissaamitis em todo o pais e idéias para abrir
seu proprio negécio. Com a mesma velocidade querdewodas essas informacdes, a

leitora de Viva Mais! gosta de experimentar prodwtoeleger marcas de qualidade, suas
aliadas na conquista da realizacdo pessoal e sioofed. (PubliAbril, 2008)

As Reuistas [130-Populares: Noua e Claudia

A Revista Nova se enquadra na nossa definicdo wstaendo-popular mensal.
Com 10 reais o leitor leva pra casa “A revista fama mais vendida no mundo”. Segundo
PubliAbril, 76% tém entre 20 e 49 anos, 87% sé&ohemels e 70% dos leitores s&o de
classe AB. A Revista NOVA faz parte do conglomer&msmopolitan, que edita 48

revistas em 25 idiomas. A revista é apresentadzgainte forma:

NOVA incentiva e orienta a mulher na busca peldizagéo pessoal e profissional.
Estimula a ousadia e a coragem para enfrentarsadidg, a busca pelo prazer sem culpa e
a construcdo da auto-estima e da autoconfianchlif®ul, 2008)

Ja a Revista Claudia é mensal e custa 10 reaisn8e@s dados, 49% dos leitores
tém entre 18 e 39 anos e 87% dos leitores sdo mesllte classe A e B. Calcula-se um
total de mais de um milhdo de meio de leitores mo, & circulagdo de 510.820
exemplares, sendo 302.042 exemplares vendidos gsnatura, 120.817 por vendas
avulsas e 97 exemplares vendidos para o exteriaiteOPubliAbril descreve a Revista
Claudia como:

CLAUDIA é a revista que esta ao lado da mulher padws os seus desafios: dia-a-dia,
familia, carreira, beleza, moda, qualidade de VzlaAUDIA é para a mulher de hoje, que
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olha o mundo, se reconhece e expressa essa aitude da vida. Tem a maior variedade
de assuntos relevantes para a mulher modernaiABrihl2008)

A partir das descricdes das revistas € possivehtapaima hipétese, ja que
consideramos como parte deste estudo investigar tipos de valores as revistas
apresentam as leitoras e de que forma o fazemtsabjente. Certamente existem valores
de seducéo e valores de feminilidade, valores mgteggam o desejo de sentir-se desejada e
de sentir-se mulher, de sentir-se no lugar de &terdo feminino. Valores estes ligados
ao sucesso profissional, familiar, pessoal, amgrolf®s como necessarios para ser
mulher. Ao longo do trabalho, buscar-se-a de quexdoesses valores sdo apresentados

para as leitoras.

Metodologia e analise

Este trabalho faz parte de um projeto de monogrgfi@ tem como corpus 40
exemplares das quatro revistas citadas e devedefsrdida de forma integral em janeiro
de 2010. Apresentamos consideracdes iniciais solvepresentacdo do valor beleza em
todas as 13 revistddva Maise 5 revista€laudia,que compdem o corpus.

Partimos de uma tabela onde fizemos um mapeamedsiob dos valorés
apresentados nas capas. Nas 18 revistas analisada®sr beleza aparece explicitamente
pelo menos 46 vezes, relacionado a cabelos, dietda e outros temas.

Pela pesquisa monografica que sustenta este toapattemos dizer que a tematica
beleza estda em 100% das capas dessas quatro geWsia quantidade de vezes que
aparece, podemos considerar como o valor predoteinBntende-se o valor beleza como
a importancia que se da ao belo, ao bonito. Nacequas julgar o que é belo ou bonito,
mas entender como essas revistas representanza belao um valor fundamental para a
feminilidade, levando em consideracao que os sgjgitodutores dessas revistas o fazem
com o intuito de que a leitora de fato se reconmessa representacéo, torne seu o valor
apresentado, que a leitora de fato se faga suje#se discurso. E isso vale para todos os
outros valores.

Barbieri (2008) diz que a beleza como um probleemaeteria a uma sorte entre a
dicotomia soma (corpo) e psikhé (alma). Entendemos isso como uma busca por um
equilibrio entre o corpo e a mente. E por essdibgoique por um lado se valora a boa

° Utilizamos aqui somente o valor beleza, mas nal i amostra também estdo presentes valores como
relacionamentos, familia, trabalho, salde, econdazar...
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forma, a magreza, o emagrecimento e por outro sdec@ a anorexia, a bulimia, o
emagrecimento exagerado a ponto de ser uma engaeni@arbieri pincela ainda que “a
beleza fisica supdem uma contemplacdo de um tercessim como uma auto-
contemplacéao” (Barbieri, 2008 p.27). Podemos emerdsa colocacdo como um valor de
seducéo e de realizacdo do ser, ou talvez auteaogaft

O valor beleza no corpus analisado pode ser dwidids seguintes tematicas:
Cabelo (18), dieta ou emagrecimento (13), roupaoda (10) e essas tematicas tambéem
aparecem agregadas com tematicas de maquiagensa(®e (1) e economia (5). O
namero entre paréntesis mostra quantas vezes tdamparece nas 18 capas estudadas.

Assim como o valor beleza é predominante nas capademos dizer que
predomina também a tematica cabelos. Os cabeld®b@stao relacionados ndo somente
ao fato de ter os cabelos bonitos, mas com o aledse embelezamento. Como um efeito
de seducdo, de auto-estima, de emagrecimento,céess) de economia e de saude. Em
alguns casos reflete a felicidade que é ter calfelags, ou seja, ter cabelos bonitos, bem
tratados € sinbnimo de felicidade. (ERabelo feliz 36 perguntas cabeludas respondidasspel
melhores profissionais do Brasil e do murRlevista Claudia fevereiro/2009)

Geralmente € representado um universo grande deeres| segmentadas pelo tipo
de cabelo que tém (crespos, lisos, ondulados slaiyoe os enunciados podem insistir em
um segundo beneficio: o0 emagrecimento ou a econdeniinheiro. Por mais que cortar o
cabelo ndo diminua mais que algumas gramas norpasda mulher, determinado corte
emagrece, dependendo do tipo de cabelo que se Hsta. enunciado utiliza-se da
referencialidade usando a iconicidade para compr@weerdade que apresenta, com fotos
da apresentadora e cantora Angélica “antes e depoastrando diferentes cortes de
cabelo. (Ex.Cortes que emagrecem Tem para liso, crespo, cacheadas mechas que afinam
seu rosto! 2 Foto: Antes e Angélica ficou com daosais finoRevista Viva Mais! 20/02)

Relacionar a beleza dos cabelos com a economidresdtens de beleza, como
maquiagem, também é uma estratégia das revistase [dento ja podemos analisar a
guestao do perfil das revistas. A tematica € a ragsara as populares e para as nao-
populares, porém a representacdo € diferente. BtwyaaRevista Viva Mais! enfatiza o
maior beneficio, o corte de cabelo e 0 emagrecionemt uma so acao, a Revista Claudia
mais neutra, da mais énfase para a recuperacéabeéos danificados. Em outra ocasiao
veremos que a Revista Nova ja sugere investimefit@aceiros grandes para a
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manutencgdo de cabelos bonitos. A Viva Mais! instigan palavras como “cabelo lindao”
“perfeicdo” “cabelos dos sonhos”.

As duas revistas utilizam as fotos de capa parmafie fazer referéncia ao bonito.
Na revista Claudia a importancia dada a belezadoslos aparece explicitamente em uma
das cinco capas, com a foto da modelo Aline Moeagisamadéas coloragdes da estacéo
e tudo que Alinne Moraes faz para estar maravilhassim”.Nas 13 capas da revista Viva
Mais! as fotos sdo referéncia para a beleza doslasaly vezes. (ExDébora Secco: o
segredo da sua coviva Mais! 16/01,Débora Bloch domou os cachos sem usar quirkica
Mais 30/01 Juliana Paes Nem parece que ela faz es&tiva Mais 23/01 Giovana Antonelli e os
segredos do seu cabeldo maravilhd§ea Mais 03/04 Joelma dé& dicas para moldar os fios como
bem quiseWViva Mais 27/02)

Podemos dizer que por mais que haja um esforcaabtwdos os tipos de cabelos,
h& uma valorizagdo dos cabelos lisos. Oito dositbeeounciados falam de cabelos lisos,
alisamentos ou escovas.

Com relacédo a tematica dieta e emagrecimento, indagematica predominante,
considerando os 5 exemplares da revista Claudsal® @xemplares da revista Viva Mais.
Curiosamente a revista Claudia ndo relaciona diemagrecimento ao valor beleza.
Todos os 13 exemplos sdo da revista Viva Mais. Bdos os casos esta evidente a
valoracdo da perda de peso. A revista apresentrsdsy dietas, sempre novas, chas,
receitas e truques para emagrecer sem deixar dercomseja, a leitora ndo precisa deixar
de comer para emagrecer, mas existe solfg&o.Descoberta incrivel! Gordura do bem faz
emagrecer! Presente no chocolate, amendoim, abazateeite, ela surpreendeu pesquisadores:
seca até 56% a mais de barrigdiva Mais 23/01 Exclusivo Nova dieta do ch& verde Ela combina
varias ervas que deixam a bebida mais poderosa ¥scélhe se quer emagrecer 5kg, 6kg ou 8kg
por més! Aprovada por especialistdiva Mais 27/02)

Neste e em outros casos ha a producao de efegerdielo de referéncia, com a
utilizacdo de numeros, nomes de pessoas famosastutks que comprovam a veracidade
do que esta sendo dito (vendido).

Sobre a tematica roupas e moda, ndo € explicit@lor \beleza. As chamadas
alertam para as melhores roupas para cada ocasi@bjnacdes e truques. Enquadramos
nesta categoria porque subjetivamente ha uma za{@o da “capa”, do “pacote”, da
beleza externa das mulheres.

Para a revista Claudia, todas as mulheres (altagra®, baixinhas, gravidas e

gordinhas) é preciso ter pecas chaves. Em outrsidmca peca curinga é“Benomenal
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jaqueta de 159 reais’para os tempos de crise. Quer dizer que em terapoad-crise
gasta-se muito mais?

A diferenca para a revista popular é evidente cgaimente com relacédo ao custo
financeiro de manter-se na moda. (ERaupas a partir de R$ 3,90?! As liquidagGes dos
grandes magazines e hipermercados estdo derWais! Mais de 16/0L Neste e em outros
exemplos ha uma énfase para a economia financeirglor de ter pecas chave de roupa
nao somente pelo beneficio de combinar com vaoapas, mas também pelo gastar

menos dinheiro.

Considerac@es Finais

Sendo este trabalho as consideragdes iniciais @epasquisa, ainda ndo contamos
com todos 0S recursos necessarios para andlis®, gmm exemplo, o desenvolvimento
tedrico e metodologico de Efeitos de Sentido e atmtde Leitura. Porém, esta analise
prévia ja nos permite algumas consideracoes.

Em poucos exemplares de capas de RFs os valoreseatados jA podem ser
agrupados e quantificados, apontando indicios d& das hipéteses da pesquisa, que as
RFs sdo muito parecidas e que as populares e mpédapes mostram modos de ser mulher
de maneiras diferentes. A primeira hipétese emeparbmprovada pelos eixos tematicos
beleza e relacionamentos e também pelas fotospde gae repetem nos dois segmentos.
A segunda, mais subjetiva, revelada pela noss@ésanflie na maioria das vezes a revista
popular se aproxima da leitora, conversa, intermgéiga, pergunta. Mais adiante veremos
que este recurso de enunciacdo € uma estratégia gantrato de leitura firmado entre o
dispositivo e a leitora.

A maneira como as representacfes sao feitas tambdiferente. As populares
tratam os temas de forma mais simples, muitas veae® uma ajuda para a leitora.
Enquanto as nao-populares instigam o consumo, uhaanelhor.

Outra representacdo dessa diferenca entre asae\ésmais visivel nas fotos de
capa. As populares apresentam fotos simples, d@partente sem muita producdo com
roupas ou cenarios, sdo fotos comuns. J4 as nadapeg, as atrizes aparecem usando
roupas extravagantes, acessorios, e a capa ternrsaale cores fortes e chamativas. E de
fato simbdlico, mas ja pode indicar essa difergg@maentre os segmentos das revistas.

As formacdes discursivas sdo da ordem do ideolpgém representaces de grupo

humanos que se agrupam, se protegem, que temreitgfes semelhantes. As RFs nao
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sdo revistas quaisquer, sao revistas para alguressogs, sustentadas pela questdo
histérica das mulheres, por movimentos sociais,ymergrupo humano semelhante. Isso
pode explicar as diferencas entre revistas pomilaredo-populares. Uma porque as
mulheres, um grupo humano e ideolégico, fazem phetema formacéao discursiva. Outra
porque, ao serem fragmentadas em dois publicoprégmias revistas criam estratégias
diferentes para atingir os dois da mesma forma.r&éasos e estratégias diferentes, que
este trabalho tentara encontrar, mas o que imgogiae de alguma forma os enunciados
afetam o devir das mulheres, e este € o objetivmue déo continuidade ao valor das
formagbes discursivas da comunicacdo, valores stoguque conservam as relacdes

humanas.
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