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RESUMO

RODRIGUES, Bruna Mariano. Sem maneiras de conquistar seu homem: apropriagdes do
discurso sobre a mulher na revista Tpm. 2013. 130 f. Dissertacdo (Mestrado em
Comunicacéo) - Faculdade de Comunicacdo Social, Universidade do Estado do Rio de
Janeiro, Rio de Janeiro, 2013.

A presente pesquisa discute de que maneira as leitoras da revista TRIP para mulher
(Tpm) se apropriam do conteudo da publicacdo, em especial no que tange a figura feminina.
Discute-se se a mulher apresentada pela revista, que se posiciona como inovadora em relagédo
a imprensa feminina, reforca estereétipos de género e quais séo as formulagoes das leitoras a
esse respeito. Investiga-se de que maneira tal discurso esta presente em suas vidas cotidianas,
buscando-se compreender como ele se liga a suas praticas sociais e culturais. Com esse
objetivo, foi realizada uma pesquisa qualitativa com 15 leitoras, por meio do método de
entrevistas individuais semi-estruturadas. Apos a realizacdo das entrevistas, foram formuladas
categorias de analise, que ajudaram a compreender a realidade pesquisada. Foram
identificados diferentes discursos a respeito da mulher contemporanea, que mostram uma
permanente negociacao de sentido entre a revista e suas leitoras.

Palavras-chave: TRIP para mulher. Revista feminina. Género. Recepcdo.



ABSTRACT

This research discusses how the readers of the magazine TRIP para mulher (Tpm)
appropriate the content of the publication, especially regarding the female figure. We discuss
if women presented by the magazine, which positions itself as an innovator in relation to
women's press, reinforces gender stereotypes and what are the formulations of readers in this
regard. This research investigates how such discourse is present in their daily lives, trying to
understand how it binds to its social and cultural practices. With this objective, a qualitative
study with 15 readers was conducted, using the method of semi-structured individual
interviews. After the interviews were formulated categories of analysis that helped understand
the reality studied. There were identified different discourses about the contemporary woman,
showing a sense of permanent negotiation between the magazine and its readers.

Keywords: TRIP para mulher. Women’s magazine. Gender. Reception.
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INTRODUCAO

Revistas voltadas para o publico feminino se multiplicam nas bancas de jornal.
A Abril, maior editora do mercado nacional, por exemplo, conta com 14 titulos voltados
para mulheres. Se incluirmos no rol de revistas femininas as publicacGes de decoracgdo e
de celebridades (cujo publico é formado majoritariamente por mulheres), o nimero é
ainda maior, chegando a quase 20 publicacdes diferentes, que atendem a diversas faixas
etarias e econdmicas’.

O interesse por essas revistas jA nos acompanha desde a produgdo de nossa
monografia de graduacéo ha cerca de trés anos. Na realidade, a propria questdo do que é
o feminino em nossa sociedade sempre nos despertou inquietacdo, afinal, essa é nossa
condicdo basica. Com todos os aspectos positivos - e por que nao negativos - que isso
envolve.

Pretendendo continuar com esse objeto de estudo, nossa trajetoria se modificou
a partir de uma sugestdo do orientador desta pesquisa. Muitos trabalhos ja haviam sido
publicados sobre as revistas femininas. Por que ndo falar com as leitoras? Por que nao
fazer um estudo de recepcdo que se propusesse a ouvir o que mulheres tinham a dizer a
respeito do conteido que liam em revistas femininas?

Apos a definicdo de que este seria um trabalho de investigacdo do processo de
recepcdo, surgiu um segundo gquestionamento. Que leitoras escolher? Com que publico
dialogar? Se cada veiculo possui um perfil especifico e busca atingir um grupo
diferenciado, como é caracteristico da propria midia revista, com qual publico falar?

Escolhemos entrevistar as leitoras da revista TRIP para mulher, ou
simplesmente Tpm, publicacdo criada pela Editora Trip com a clara proposta de ser
diferente de todas as publicacdes produzidas até entdo para mulheres. Langcada em maio
de 2001, Tpm possui hoje tiragem de cerca de 50.000 exemplares mensais.

Na edicdo do més de setembro de 2012, Fernando Luna, que assina os editoriais
da Tpm, definiu da seguinte maneira a publicagdo: “A Tpm € a Unica revista feminina
gue ndo mente a idade. S&o 11 anos procurando fazer uma revista que acha que o
universo feminino vai do bife ao infinito, da Simone de Beauvoir ao rimel. E que isso é

rico, uma coisa pode conviver com a outra perfeitamente”.

! Informag&es obtidas em <http://www.abril.com.br/revistas/>. Acesso em 19 ago. 2012.
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A proposta diferenciada ja poderia ser tema de anélise e discussdo. No entanto, o
foco deste estudo ndo € a revista, mas suas leitoras. Uma delas definiu a publicacdo da
seguinte maneira: “A Tpm € muito contra o que todo o mundo acha. Ela tem
personalidade. E vocé olha assim e pensa ‘gente, € isso!’” (Aline, 39 anos)z.

Se a publicacdo se apresenta como diferente, como se posicionam as receptoras
do conteddo mididtico em relacdo a esse discurso? Como elas reelaboram e
ressignificam os enunciados da revista em seu cotidiano? O que essas leitoras tém a
dizer sobre a mulher contemporanea, apresentada nas paginas de Tpm? Em que medida
tal mulher se afasta realmente de esteredtipos tradicionalistas?

Essas sdo algumas das indagacGes que guiaram esta pesquisa, que tem como
base 15 entrevistas individuais com leitoras da citada revista. Partindo da premissa de
que os receptores sdo também produtores de sentido, investigamos como se ddo o0s
processos de identificacdo das leitoras com a revista. Por meio de entrevistas presenciais
e semi-estruturadas, buscamos compreender como elas atualizam e se apropriam do
discurso encontrado na publicacéo.

O desafio foi grande. Como acontece em qualquer pesquisa que envolva pessoas
de maneira direta, muitos elementos sdo imprevisiveis € mesmo incontrolaveis.
Dificuldade de encontrar mulheres disponiveis para participar da pesquisa,
cancelamentos de entrevistas, entre outros pequenos obstaculos. Todos esses elementos,
no entanto, acabaram sendo solucionados e, ao final da pesquisa, tinhamos mais de 100
paginas de entrevistas transcritas.

Acreditamos que um dos aspectos relevantes deste trabalho é tratar da questdo
do género, que é pouco problematizada nos estudos de recepcdo, como explica a
pesquisadora Ana Carolina Escosteguy (2008, p. 14): “Dentro das universidades
brasileiras, os vinculos entre a pesquisa de comunicacdo e os estudos de género sao
ainda pouco explorados”. Tentamos aqui trabalhar com o conceito, nos afastando de
discursos essencialistas, que tomam o género apenas como diferenga entre 0S Sexos,
desconsiderando aspectos culturais e sociais que afetam a vida das mulheres em nossa
sociedade.

Dessa maneira, buscamos contribuir para esse campo de pesquisa ao
articularmos a comunicacdo e a problematica do género, aproximando-nos da
perspectiva de Mercedes Charles (apud ESCOSTEGUY, 2008, p. 18), que afirma:

Z Todos os nomes de entrevistadas sdo ficticios para que a identidade e a privacidade das mulheres sejam
preservadas.
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“Estudar a recepg¢ao a partir de uma perspectiva de género implica conhecer como e por
que a mulher se aproxima de diferentes meios de comunicagédo, em que contexto recebe
suas mensagens e que uso faz delas em sua vida”.

Este trabalho esta estruturado em seis capitulos. Nesta introducdo, definimos o
contexto da pesquisa e delimitamos brevemente nosso objeto de estudo. Tratamos das
motivagdes que nos levaram a pesquisar tal tema e da relevancia do assunto estudado
para o campo da Comunicacdo Social. Explicamos também a logica de capitulos a partir
da qual este trabalho esta dividido.

No capitulo 1, abordamos o contexto sociocultural brasileiro ao longo dos
séculos XX e XXI, dando énfase as mudancas ocorridas na vida das mulheres, em
especial apds a atuacdo do movimento feminista. Tratamos das chamadas diferencas de
género, que tém forte impacto sobre o papel da mulher em nossa sociedade, trazendo
dados empiricos e guestionamentos conceituais em relacéo ao feminino.

Discutimos o conceito de género, que tem suas origens na década de 1960, nos
Estados Unidos, em um momento de grande contestacdo de valores, normas e costumes.
O termo ¢é de vital importancia para entendermos o que representa o feminino em nossa
sociedade e quais sdo as caracteristicas das revistas entendidas como femininas.

No segundo capitulo, tratamos dos principais elementos da imprensa feminina,
cujo conteudo € tradicionalmente ligado a temas como moda, beleza, culinaria e
decoracdo. Discutimos ainda seu desenvolvimento historico, que tem seu ponto de
partida no lancamento do Espelho Diamantino, no comeco do século XIX, na cidade do
Rio de Janeiro.

Além disso, no segundo capitulo, tratamos da criagdo da revista Tpm, que surge,
como vimos, com a proposta de ser um contraponto a todas as publicacGes ja existentes
no mercado. Veremos adiante que este posicionamento parece ser assimilado pelas
leitoras entrevistadas, que fazem constantes criticas as “outras revistas”. Buscamos
discutir ainda aspectos importantes do perfil de Tpm, apresentando rapidamente o
contetdo de suas segoes.

No capitulo 3, apresentamos um breve panorama das pesquisas de recep¢do no
contexto académico brasileiro e tratamos de trés correntes tedrico-metodoldgicas que
abriram caminho para o surgimento das pesquisas de recepc¢édo: a Teoria dos Efeitos, a
Teoria dos Usos e GratificagOes e, por ultimo, os trabalhos da chamada Estética da

Recepcao.
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Abordamos tambeém as pesquisas desenvolvidas no Centre for Contemporary
Cultural Studies (CCCS) de Birmingham, conhecidas como Estudos Culturais
britanicos, que tem em Stuart Hall seu maior expoente. Investigamos com mais detalhes
os trabalhos de tradicdo latino-americana, desenvolvidos pelos pesquisadores Jesus
Martin-Barbero e Nestor Garcia Canclini, ja que estes sdo usados como referencial
tedrico desta dissertagao.

No quarto capitulo, descrevemos de forma sistematica todas as etapas
metodoldgicas de nosso processo de pesquisa, desde a selecdo do objeto de estudo até a
analise dos dados empiricos obtidos, passando pelo levantamento bibliografico e pelo
posterior estabelecimento de referencial tedrico. Evidenciamos a maneira como as
leitoras foram selecionadas e posteriormente entrevistadas.

Além disso, o capitulo de metodologia deixa explicitos os problemas que
surgiram ao longo da execucdo deste trabalho, como a dificuldade de se encontrar
leitoras que se dispusessem a dar entrevistas e, ainda, os desafios durante a andlise do
material empirico que, apo6s 15 entrevistas presenciais, tornou-se bastante volumoso.

Outra dificuldade foi analisar as diferentes falas de nossas entrevistadas. Com
idades que variam entre 19 e 51 anos, o material obtido por meio das entrevistas era rico
mas, a0 mesmo tempo, multiplo e complexo, exigindo leituras repetitivas e atentas.
Como encontrar semelhancas? Como abordar as diferencas entre os discursos? E,
principalmente, como fazer uma andlise honesta, sendo fiel ao material empirico? Todas
essas questdes surgiram durante a pesquisa e esperamos que tenham sido ao menos
parcialmente solucionadas.

O quinto capitulo traz o estudo de caso propriamente dito, em que discutimos o
material obtido durante as entrevistas, relacionando-o com a teoria adotada. Tratamos
da influéncia do conteddo de Tpm nos comportamentos e opinides das leitoras, adotando
a perspectiva proposta por Néstor Garcia Canclini (2010, p. 129) de que “a identidade é
uma construcao que se narra”.

Ao longo do sexto e ultimo capitulo deste trabalho, as consideragdes finais
rednem as conclusdes alcancadas por meio desta pesquisa e o0s resultados
correspondentes aos objetivos apresentados nesta introdugdo. Acrescentamos ainda
indicacdes de pesquisa futuras, que podem ser desenvolvidas ao longo de um possivel
doutorado.

Por Gltimo, este trabalho traz as referéncias bibliograficas utilizadas em sua

composicgdo e algumas péginas anexas contendo o tépico guia das entrevistas. Incluimos
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ainda imagens de trés capas de Tpm, escolhidas aleatoriamente a titulo de ilustracdo, e a
integra do texto do Manifesto Tpm. Lancado na edicdo de maio de 2012, o Manifesto é
citado ao longo deste trabalho e resume de forma emblemética o posicionamento da
publicagdo em frases como “Contra os novos clichés femininos e os velhos estereotipos,

que cismam em se reinventar desde o tempo de nossas avos”.
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1 GENERO E CONTEXTO SOCIOCULTURAL: AS MULHERES NO BRASIL
DOS SECULOS XX E XXI

As mudancas ocorridas na sociedade em relacdo as mulheres ao longo dos
ultimos dois séculos formam parte do contexto sociocultural no qual se insere a revista
Trip para mulher (Tpm) e, por isso, devem ser discutidas. Como explica Milton José
Pinto (1999, p. 44), a ligacdo entre os meios de comunicacdo e a sociedade deve ser
pensada de forma dialética: “A producdo, a circulacdo e 0 consumo dos textos sao
controlados pelas forgas socioculturais, mas os textos também constituem a sociedade e
a cultura, de um modo que pode ser tanto transformativo como reprodutivo, e a analise
ndo pode separa-los”.

Dessa maneira, trataremos agora da elaboracdo do conceito de género, importante
para entendermos o que é o feminino em nossa sociedade. Além disso, traremos dados
historicos em relagdo ao contexto social brasileiro no que tange a vida das mulheres,
bem como discussdes acerca da condicdo feminina no Brasil nos dias atuais,
profundamente modificada pela atuacdo do movimento feminista.

E valido notar, no entanto, que os apontamentos feitos acerca do movimento
feminista sdo propositalmente generalistas. Apesar de 0 movimento possuir diversas
vertentes e fissuras, abordamos apenas seus aspectos gerais, ndo nos atendo a
especificidades de cada grupo, por ndo ser este o foco da presente pesquisa e,

especialmente, por j& existir vasta e consistente producio académica sobre a tematica®.

1.1 Género enquanto categoria e conceito

O desenvolvimento do conceito de género € fundamental para esta pesquisa.
Obviamente, ndo faremos aqui uma analise densa da histdria do termo, mas uma breve
discussdo do surgimento da categoria de género e suas implicacBes na sociedade. Nos
dias atuais, 0 género pode ser entendido como algo que, “investido de significado

social, implica na existéncia de valores, regras, posturas, obrigacdes e deveres que

® sd0 importantes referéncias para a tematica o livro Ideologia & feminismo: a luta da mulher pelo voto no Brasil
(1980), escrito por Branca Moreira Alves, e 0 artigo Nossos feminismos revisitados (1995), de autoria de Luiza
Barros.
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expressam 0 que € ser homem ou ser mulher numa dada cultura ou sociedade”
(ESCOSTEGUY, 2008, p. 6).

Aquilo que é cultural e socialmente construido, no entanto, pode sofrer um
intenso processo de naturalizacdo, como explica o filésofo e socidlogo francés Pierre
Bourdieu (2010, p. 9-10):

As aparéncias bioldgicas e os efeitos, bem reais, que um longo trabalho
coletivo de socializagdo do bioldgico e de biologizacdo do social produziu
Nnos corpos e nas mentes conjugam-se para inverter a relagdo entre as causas e
os efeitos e fazer ver uma construgo social naturalizada (os ‘géneros’ como
habitus sexuados), como o fundamento in natura da arbitraria divisdo que
estd no principio ndo s6 da realidade como também da representacdo da
realidade.

E valido notar que esse processo de socializagdo tem inicio desde o comeco da
vida, com roupas cor-de-rosa ou azuis para os bebés, com brinquedos marcados pela
diferenca de género (bonecas para as meninas e carrinhos e armas de brinquedo para 0s
meninos), entre outros elementos. A pesquisadora Nincia Cecilia Teixeira (2009, p. 41)
explica: “O desenvolvimento dos papeis de género e a formagdo de identidades sdo
discursivamente construidos e aprendidos nas relacdes historicas, sociais e culturais nas
quais o sujeito se inscreve desde seu nascimento”.

Os primeiros estudos sobre a tematica do género comecaram e ser desenvolvidos
na década de 1960, periodo em que as mulheres passaram a ingressar nas ciéncias
sociais e bioldgicas enquanto pesquisadoras e ndo apenas como objetos de estudo”.
Diversos fatores contribuiram para essa mudanga, entre eles o maior financiamento
governamental, a atuacdo do movimento feminista e ainda a institui¢cdo do Titulo VII da
Lei de Direitos Civis, em 1964, nos Estados Unidos, que proibia a discriminacao
baseada em sexo nos ambitos educacional e empregaticio (SCHIEBINGER, 2001,
p.73).

Buscando desnaturalizar desigualdades entre homens e mulheres e combater o
determinismo bioldgico, esses estudos tiveram como eixo central a criacdo do conceito
de género. O termo tem origem nos Estados Unidos e vem do inglés “gender”, tendo
sido elaborado a partir dos trabalhos da antropologa Gayle Rubin e da historiadora Joan
Scott®.

# Um texto importante para essa discussdo é Os estudos de género no Brasil (1999), escrito por Maria Luiza Heilborn
e Bila Sorj. Na obra, as autoras fazem um amplo levantamento dos principais trabalhos brasileiros sobre a tematica.

% Sobre isto, ver os textos Traffic on women; notes on the political economy of sex (1975), de Gayle Rubin, pioneira a
estabelecer a distingdo entre sexo e género e ainda Género: uma categoria Gtil de analise histérica (1988), de Joan
Scott.
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Tal conceito foi criado para evidenciar que o0 sexo anatdmico ndo € o Uunico
elemento que guia as capacidades e condutas humanas. Aquilo que tomamos como
masculino ou feminino varia de uma época para outra, de um grupo social para outro.
Maneiras de caminhar, sentar e sorrir, para oferecer alguns exemplos simples, nao
seriam determinadas por nossa biologia, mas sim pelas influéncias do grupo social em
que vivemos.

Dessa forma, sendo um produto social, o género seria passivel de transformacao,
como explica Sergio Carrara (2010b, p. 82): “O termo género foi introduzido na década
de 1970 em tentativas de refrear o entdo avassalador determinismo bioldgico, no sentido
de distinguir formas culturalmente especificas de masculinidade e feminilidade de
‘sexo’ biologico, construido como cromossomos, fisiologia e anatomia”.

Uma importante referéncia para essa discussdo € o trabalho de Simone de
Beauvoir, que escreveu a célebre obra O segundo sexo (1949). No livro, a autora ainda
ndo utiliza o conceito de género de forma explicita, mas reline seus questionamentos a
sociedade androcéntrica, descartando a possibilidade de a conduta feminina ser guiada

unicamente por determinaces bioldgicas.

Com a frase ‘Ninguém nasce mulher, torna-se mulher’, a fildésofa francesa
promoveu a primeira separagdo entre sexo e género, que fundamentou as
criticas feministas nesse periodo. Ao retirar da biologia o carater determinista
do comportamento feminino, Beauvoir abriu espaco para as discussoes sobre
a igualdade das mulheres na sociedade e para o surgimento dos estudos de
género (CARRARA et al., 2010b, p. 82).

A dualidade entre sexo e género surge, entdo, como uma estratégia conceitual
que sera amplamente usada e difundida pelo movimento feminista. A partir dessa
dicotomia, 0 sexo esta ligado ao corpo e a natureza, enquanto o género se refere aquilo
que se entende social e culturalmente como feminino e masculino.

Tal diferenciacdo fica clara se pensarmos que hd machos e fémeas na espécie
humana, porém os significados de “ser homem” ou “ser mulher” sdo socialmente
construidos e ndo devem ser tomados como dados naturais. Ao contrario, aprendemos a
nos comportar como homens ou mulheres a partir de um intenso e permanente processo
de aprendizado cultural.

Como explica Maria Teresa Citeli (2001, p. 132), a distincdo entre os
componentes natural/bioldgico relativos ao sexo e social/cultural em relagdo ao género

“foi, e continua sendo, um recurso utilizado pelos estudos de género para destacar



19

essencialismos de toda ordem que ha séculos sustentam argumentos biologizantes para
desqualificar as mulheres, corporal, intelectual e moralmente”.

Atentar para o carater social do género é de extrema importancia para os estudos
que tratam do processo de recep¢do midiatica por parte de mulheres, como é o caso
deste trabalho. A pesquisadora Ana Carolina Escosteguy (2002) alerta para o problema
do uso equivocado do conceito: “Ao utilizar a categoria de género como meramente
uma diferenciacdo bioldgica, os estudos de recepcdo correm o risco de sucumbir a um
discurso essencialista sobre o género”.

Além disso, também devemos notar que o género é algo eminentemente
relacional, ou seja, o feminino é aquilo que se opBe ao masculino e vice-versa. A

pesquisadora Maria Luiza Heilborn (1992, p. 41) explica que:

Afirma-se que, se a distingdo de género é universal, as categorias de género
sdo sempre culturalmente determinadas. A categoria de género ndo deve ser
acionada como um substituto de referéncia para mulher ou homem. Seu uso
designa, ou deveria fazé-lo, a dimenséo inerente de uma escolha cultural e de
conteudo relacional.

Né&o € possivel que existam de forma isolada praticas, valores e atitudes préprios
aos homens ou as mulheres. O feminino ou o masculino s6 existe através do outro,
como explica Bourdieu (2010, p. 34): “Tendo apenas uma existéncia relacional, cada
um dos dois géneros é produto do trabalho de construcdo dialética, ao mesmo tempo
tedrica e pratica, que é necessaria a sua producdo como corpo socialmente diferenciado
do género oposto”.

Dessa maneira, fica claro que, como acontece com o género feminino, também
existam restricGes e constrangimentos sociais impostos ao sexo masculino, mesmo que
elas se apresentem de maneira distinta. A representacdo dominante da virilidade, por
exemplo, precisa ser provada a todo o momento, sendo associada, sobretudo, & néo-
feminilidade. “O privilégio masculino ¢ também uma cilada e encontra sua
contrapartida na tensdo e contensdo permanentes, levadas por vezes ao absurdo, que
impbe a todo homem o dever de afirmar, em toda e qualquer circunstancia, sua
virilidade” (BOURDIEU, 2010b, p. 64).

Apontando os mecanismos de controle social impostos pelo género,
pesquisadoras de orientacdo feminista acabaram por efetuar uma separacao entre sexo e
género. Assim, os trabalhos de orientacdo feminista deixaram de questionar o dominio
do bioldgico, que seria natural e, portanto, imutavel, como analisa Maria Teresa Citeli
(2001, p. 133):
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A ideia inicial de que sexo se referia a anatomia e fisiologia dos corpos
deixava o caminho aberto para interpretacGes de que as diferencas entre
mulheres e homens no dominio cognitivo e comportamental, bem como as
desigualdades sociais, poderiam decorrer de diferencas sexuais localizadas no
cérebro, nos genes ou provocadas por hormdnios etc.

Teorias mais contemporaneas, chamadas também de pds-modernas, possuem
uma abordagem diferenciada em relagédo ao assunto. Elas afirmam que mesmo o corpo
que entendemos como natural sofre acdo do género, como explica Schiebinger (2001, p.
47): “O género ¢ impresso diretamente no corpo de carne e sangue, de maneiras que
podem ndo estar associadas com sexo bioldgico: corpos deformados por ideais culturais
de magreza, pés deformados por saltos altos, ou, h&4 cem anos, costelas quebradas por
espartilhos”.

Além de mostrar a plasticidade do corpo, teorias contemporaneas demonstram
que as diferencas entre 0s sexos ndo devem ser tomadas como fatos incontestaveis.
Algumas bidlogas feministas e pesquisadoras da area da ciéncia e tecnologia
argumentam que o dimorfismo sexual, baseado no modelo dos dois sexos, ndo deve ser
compreendido como algo estatico.

De acordo com o trabalho do historiador norte-americano Thomas Laqueur, foi
somente no século XIX que a medicina moderna passou a distinguir o corpo humano a
partir de dois sexos distintos. Como ele explica na obra Inventando o sexo: corpo e
género dos gregos a Freud, os cientistas do século XVIII acreditavam na existéncia de

um sexo unico, disposto de maneira diferenciada.

O antigo modelo no qual homens e mulheres eram classificados conforme
seu grau de perfeicdo metafisica, seu calor vital, ao longo de um eixo cuja
causa final era masculina, deu lugar, no final do século XVIII, a um novo
modelo de dimorfismo radical, de divergéncia biol6gica. Uma anatomia e
fisiologia de incomensurabilidade substituiu uma metafisica de hierarquia na
representacdo da mulher com relagdo ao homem (LAQUEUR, 2001, p. 17).

A partir de tal concepcdo, os 6rgdos sexuais masculinos e femininos seriam
idénticos, mas enquanto nos homens eles estariam expostos (devido a quantidade
superior de calor recebida pelo feto durante seu desenvolvimento) nas mulheres eles
seriam internos. “A mulher era vista como um homem invertido, menos perfeito e
hierarquicamente inferior. Seus érgdos genitais eram exatamente 0s mesmos que 0s dos
homens, mas localizavam-se no interior do corpo devido a falta de calor vital”, explica
Marina Nucci (2010, p. 2).

Mesmo a partir dessa percep¢do de um sexo Unico, 0 masculino era tomado

como medida das coisas, como explica Bourdieu (2010, p. 23-24):
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Sabendo assim que o homem e a mulher sdo vistos como duas variantes,
superior e inferior, da mesma fisiologia, compreendemos por que, até o
Renascimento, ndo se dispusesse de terminologia anatdmica para descrever
em detalhes o sexo da mulher, que é representado como composto dos
mesmos 6rgdos que o do homem, apenas dispostos de maneira inversa.

No entanto, apesar de o par sexo/género ter sido revisto e relativizado, o
conceito de género ainda € amplamente utilizado tanto pelo movimento feminista,
quanto por estudos académicos que se debrugcam sobre a questdo do feminino. Mesmo
havendo conotages e interpretacfes varias, o conceito pode definido da seguinte

maneira:

Género, entdo, denota entendimentos multidimensionais e mutaveis do que
significa ser um homem ou uma mulher no interior de um determinado
ambiente social. Ele € historicamente contingente e constantemente
renegociado em relacéo a divisfes culturais tais como status, classe e etnia.
Embora qualquer homem ou mulher em particular possa rejeitar um conjunto
particular de atributos de género, ele ou ela, ndo obstante, se sujeita as regras
e regulamentos mutaveis de género (SCHIEBINGER, 2001, p. 46).

1.2 O movimento feminista e seu desenvolvimento

Como vimos, a partir de década de 1960, ocorre um forte movimento de
contestacdo de valores e estruturas sociais. Desde entéo, a condi¢ao feminina passou por

uma verdadeira revolucao que inclui varios elementos, como é o caso do:

[...] aumento do acesso ao ensino secundario e superior, ao trabalho
assalariado e, com isso, a esfera publica; é também o distanciamento em
relagdo as tarefas domésticas e as fungdes de reproducéo (relacionado com o
progresso e 0 uso generalizado de técnicas anticonceptivas e a reducdo de
tamanho das familias); [...] o adiamento da idade do casamento e da
procriacdo, a abreviacdo da interrupcdo da atividade profissional por ocasido
do nascimento de um filho, e também a elevacdo dos percentuais de divorcio
e queda dos percentuais de casamento (BOURDIEU, 2010, p. 107).

Muitas dessas mudancas estao intimamente ligadas a atuacdo do movimento
feminista, cujas origens podem ser localizadas no século XVIII, durante o periodo da
Revolucdo Francesa. No Brasil, no entanto, as primeiras mobilizacdes de mulheres
datam do fim do século XIX e inicio do século XX, momento em que as demandas do
movimento feminista, que ainda era incipiente em termos de organizagédo, estavam

ligadas ao exercicio da cidadania plena, como o acesso das mulheres a educacdo formal
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e o direito ao voto, além da igualdade salarial em relacdo aos homens no mercado de
trabalho (CARRARA et al., 2010b, p. 72).

Durante o século X1X, apo6s a vinda da Familia Real para o Brasil, foram criadas
escolas para meninas pertencentes a elite da época. O ensino, no entanto, era composto
por disciplinas que agregavam valor as mulheres no mercado da economia marital,
como aulas de boas maneiras e trabalhos manuais, além de nogdes de francés. Um
ditado brasileiro da época traduzia o preconceito em relacdo aquelas que fossem
escolarizadas: “Mulher que sabe latim nao tem marido nem bom fim” (CARRARA et
al., 2010b, p. 73).

Apesar das restricbes a participacdo feminina no espago escolar, jA havia
mulheres intelectualizadas como Nisia Floresta, Maria Firmina dos Reis e Josefina
Alvares de Azevedo, entre outras, cujos trabalhos (como obras literarias e jornais)
defendiam os direitos femininos.

Entretanto, no Brasil, a conquista do espaco universitario se deu apenas em
1879. Mesmo nessa época ainda era necessario obter autorizacdo escrita de pais (no
caso de mulheres solteiras) ou maridos (situacdo de mulheres casadas) para 0 ingresso
no ensino superior. Ja o direito ao voto (e a eleicdo) passou a ser garantido em 1932,
com a instituicdo de um novo Caodigo Eleitoral, durante o governo de Getudlio Vargas
(CARRARA et al., 2010b, p. 80).

Durante a segunda metade do século XX, periodo que ficou conhecido como
“nova onda feminista” (ou ainda “segunda onda feminista”), o movimento atuou na luta
politica pela redemocratizagio brasileira, como explica Maria Betania Avila (2008, p.
59): “No Brasil, o movimento feminista contemporaneo se engajou ainda sob o regime
militar, e esta, desde a sua origem, envolvido no processo de democratizacdo do pais.
Neste contexto, o movimento feminista se situou, historicamente, no campo da
esquerda”.

Ainda na década de 1970, 0 movimento se institucionaliza e comeca a atuar em
frentes que nédo estavam diretamente ligadas aos grupos politicos, “passando a construir
formas de existéncia na sociedade civil para além dos grupos independentes e dos
setores femininos dos partidos, estruturando-se em organizagfes governamentais ou
ndo-governamentais” (SCHMIDT, 2000, p. 1).

E também nos anos de 1970 que os impactos da invencdo da pilula
anticoncepcional comecam a se fazer sentir na sociedade. Ao dissociar atividade sexual

de reproducéo, a pilula contribui para um periodo de grande liberalizacdo sexual. E
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ainda nesse momento, como vimos, que as mulheres passam a colaborar, de forma
sistematica, para a produgdo do conhecimento cientifico, questionando a supremacia
masculina nesse campo.

Outro impacto da pilula anticoncepcional se manifesta na taxa de fecundidade da
mulher brasileira, que se mostra inversamente proporcional ao grau de instrucdo e renda
femininas. Dados do Censo Demografico de 2010, realizado pelo IBGE e divulgado em
outubro de 2012, mostram que houve queda na taxa de fecundidade brasileira de 6,16
para 1,9 filhos por mulher, entre as décadas de 1940 e 2010°.

Durante as décadas de 1970 e 1980, a agenda do movimento é ampliada e passa
a ser composta por temas como “discriminagdo salarial, dupla jornada de trabalho, a
pobreza das mulheres, reivindicacdo de creches, direito ao prazer, dendncia da violéncia
praticada contra as mulheres, em casa e na rua, critica aos esteredtipos do
comportamento feminino veiculados pela midia [...]” (SCHMIDT, 2000, p. 3).

Atualmente, as bandeiras mais relevantes do movimento feminista nacional
estdo ligadas, entre outras questdes, aos direitos sexuais e reprodutivos das mulheres.
Segundo Maria Betania Avila (2001, p. 28): “Ao pensar a vida reprodutiva e a vida
sexual como campos de cidadania, abre-se uma perspectiva a mais para construcdo de
uma sociedade mais justa e igualitaria”.

A defesa do acesso ao aborto legal é um dos elementos dessa nova onda
feminista. Como analisa Avila (2001, p. 34): “A interdigao ao aborto legal é exemplar
como negacdo da autonomia e da liberdade individual das mulheres”. No Brasil, a
realizacdo de abortos clandestinos é recorrente e se constitui como um problema de
salde publica. A préatica do aborto é tida como crime inafiangavel pelo Cédigo Penal,
salvo em situacdes de risco de vida para a mée ou de gestacGes resultantes de estupro.
Apesar de o primeiro projeto de lei que propde a legalizacdo do aborto ter sido
apresentado na década de 1980, a pratica parece ainda ser moralmente condenada e a
votacao dos projetos de lei se encontra estagnada (CARRARA et al., 2010b, p. 89).

No entanto, segundo a pesquisadora Maria Luiza Heilborn, em entrevista
disponivel no site do Centro Latino-amerciano em Sexualidade e Direitos Humanos

(CLAM), vinculado a Universidade do Estado do Rio de Janeiro: “Ha uma dupla moral:

® Informag@es obtidas em: <http://g1.globo.com/jornal-nacional/noticia/2012/05/pesquisa-revela-reducao-
na-taxa-de-fecundidade-no-brasil.html>. Acesso em 04 nov. 2012.



http://g1.globo.com/jornal-nacional/noticia/2012/05/pesquisa-revela-reducao-na-taxa-de-fecundidade-no-brasil.html
http://g1.globo.com/jornal-nacional/noticia/2012/05/pesquisa-revela-reducao-na-taxa-de-fecundidade-no-brasil.html

24

existe uma condenacéo social do aborto e uma tolerancia no ambito do privado. Uma
reprovacio publica e a0 mesmo tempo uma relativizagio pessoal””.

O grande numero de casos no Brasil indicam que a pratica do aborto é
relativamente comum entre as mulheres brasileiras. Dados obtidos pela Pesquisa
Nacional do Aborto (PNA), realizada em 2010 pela Universidade de Brasilia (UnB)
mostram que, ao final da vida reprodutiva, mais de uma em cada cinco mulheres ja fez
aborto, o que sinaliza a importancia de se tomarem medidas no sentido da
regulamentacdo da prética®.

Durante as entrevistas realizadas para esta pesquisa, a tematica do aborto foi
tratada pelas entrevistadas, ja& que a revista Tpm se manifesta favoravel a
regulamentacdo da pratica. Muitas delas compartilham o posicionamento da revista,
como veremos adiante. A fala de nossa Gltima entrevistada nos parece representativa.
Ingrid (20 anos), faz faculdade de Direito e, apos ter falado de sua opinido sobre o
assunto, disse: “Vai que vocé entrevistou a futura ministra do STF (Superior Tribunal
Federal) que legalizou o aborto?”

Juntamente com a defesa dos direitos sexuais e reprodutivos, surgem como pauta
do movimento feminista a igualdade de condi¢cdes no mercado de trabalho e a
representatividade no ambito politico. Apesar de ja& possuirem acesso similar as
condicGes formais de educacdo, mulheres e homens estdo distribuidos de forma desigual
na constituicdo da populacdo economicamente ativa brasileira (PEA), como mostram
dados da ultima Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD), realizada em
2008:

" Informag@es obtidas em: < http://www.clam.org.br/destaque/conteudo.asp?cod=9649> Acesso em 05
nov. 2012.
® Informag@es obtidas em <http://www.scielo.br/pdf/csc/v15s1/002.pdf>. Acesso em 05 nov. 2012.
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Gréfico 1 — Proporcdo de homens e mulheres na populacdo economicamente ativa (PEA) — Brasil (1950-
2008) °
Fonte: IBGE, Censos Demograficos 1950-2000, PNAD 2008.

Ja em relacdo a representatividade politica, a eleicdo de Dilma Rousseff, em
2010, para a Presidéncia do pais é um fato relevante e digno de nota, ja que ela € a
primeira mulher a ocupar tal cargo. No entanto, espacos dos poderes Legislativo ainda
sdo majoritariamente masculinos. Como um tentativa de garantir a representatividade
das mulheres em todos os niveis do governo, foi instituida no Brasil uma politica de
cotas, acdo afirmativa que visa a reduzir as disparidades no campo politico, como

explicam Grossi e Miguel (2001, p. 169):

Em 29 de setembro de 1995, foi aprovada a Lei n.° 9.100, que estabeleceu as
normas para a realizagdo das eleicbes municipais do ano seguinte, e
determinou uma cota minima de 20% para as mulheres. Em 1997, ap6s esta
primeira experiéncia eleitoral com cotas, a Lei n.° 9.504, estende a medida
para os demais cargos eleitos por voto proporcional - CAmara dos Deputados,
Assembléias Legislativas Estaduais e Camara Distrital - e altera o texto do
artigo, assegurando, ndo mais uma cota minima para as mulheres, mas uma
cota minima de 30% e uma cota méaxima de 70%, para qualquer um dos
SEX0S.

A participagdo feminina na vida politica tem aumentado, entretanto, ainda é
bastante inferior a masculina. As razfes para essa discrepancia sdo mdaltiplas: “As
responsabilidades com a vida doméstica, 0 machismo no interior dos partidos, a falta de
recursos financeiros das mulheres sdo questdes que afetam diretamente a eficacia desses
mecanismos” (AVILA, 2001, p. 41).

Dados obtidos no portal da Camara dos Deputados mostram o lento aumento da

participagdo feminina nos cargos legislativos:

% Informag@es obtidas em
<http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/trabalhoerendimento/pnad2008/default.shtm>.
Acesso em 03 nov. 2012.
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Mandato N° de deputadas N° de deputados Total
1983-1987 8 471 479
1987-1991 26 460 485
1991-1995 30 473 503
1995-1999 32 481 513
1999-2003 29 484 513
2003-2007 42 471 513
2007-2011 45 468 513

Tabela 1 — Distribuicdo dos deputados federais por sexo — Brasil (1983-2011)"
Fonte: Site da Camara dos Deputados, 2010.

Além dos elementos j& descritos, outro fator relevante a ser destacado no
desenvolvimento histérico do movimento feminista é sua segmentacdo. Como explica
Schiebinger (2001, p. 26), as mulheres ndo formam “um grupo cerrado com interesses,
antecedentes, valores, comportamentos e maneirismos comuns, mas sim vieram sempre
de diferentes classes, racas, orientacfes sexuais, geracOes, paises; as mulheres tém
diferentes historias, necessidades, aspiragdes”. Mulheres negras, indigenas e 1ésbicas,
por exemplo, vém criando suas préprias demandas e ocupando espago na luta politica.
Tais organizaces jd sao numerosas, como acontece no caso de grupos de mulheres

homossexuais:

As léshicas, diante dos enormes preconceitos e violéncia sofrida na sociedade
brasileira, organizam-se em grupos de apoio mutuo, de dendncias e de agdo
politica. Ao longo das ultimas décadas produziram inimeras publicacdes,
realizaram encontros e seminarios estaduais e nacionais, além de terem
sediado, em 1999, no Rio de Janeiro, 0 V Encontro de Lésbicas Feministas da
América Latina e do Caribe. A incorporacdo da lesbianidade como questéo
politica foi muitas vezes ambigua, mesmo que no discurso do movimento
feminista esteja garantido o respeito a diferenca e a ndo discriminagdo por
orientacdo sexual (CARRARA et al., 2010b, p. 88).

Nos dias atuais, mesmo com a segmentacdo, que € tida por alguns como um
sinal de enfraquecimento, 0 movimento feminista ndo se encontra mais restrito as
camadas médias urbanas e intelectualizadas, como acontecia no momento de sua
formacdo. O movimento esta difundido e presente em diversas instancias da sociedade,
como partidos politicos, sindicatos, grupos autbnomos, organizacbes nao-

governamentais (ONGS) e universidades.

1% Informagdes disponiveis em <http://www2.camara.leg.br/deputados/pesquisa>. Acesso em 03 nov.
2012.
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1.3 Contexto sociocultural: permanéncias e mudancas

As analises sobre a atual condi¢do da mulher em nossa sociedade sdo variadas e,
por vezes, contrastantes. Enquanto para muitos pesquisadores a maior liberdade sexual,
por exemplo, é encarada como um avango; para outros, a propria exposi¢do corporal

feminina demonstra tragos resistentes de uma sociedade patriarcal.

Aos que objetariam que inimeras mulheres romperam atualmente com as
normas e formas tradicionais daquela contencdo, apontando sua atual
exibic¢ao controlada do corpo como um sinal de ‘libera¢do’, basta mostrar que
este uso do préprio corpo continua, de forma bastante evidente, subordinado
ao ponto de vista masculino (BOURDIEU, 2010, p. 40).

Em nossa sociedade, o padrdo de beleza parece se impor a todos os individuos,
sejam eles homens ou mulheres, e uma das razdes para isso pode ser encontrada no
préprio status que a aparéncia corporal possui no Brasil, em especial no Rio de Janeiro.
Como afirma a antropdloga Mirian Goldenberg (2007, p. 13), no contexto brasileiro,
diferentemente do que acontece em outras culturas, o corpo ¢ “um verdadeiro capital
fisico, simbolico, econdmico e social”.

Essa pressdo, no entanto, parece incidir com mais forca sobre as mulheres ja
que, tradicionalmente, o corpo feminino é alvo do olhar e, por consequéncia, do
controle alheio. Tal fato tem raizes histéricas e sociais, como analisa Pierre Bourdieu
(2010, p. 83):

Incessantemente sob o olhar dos outros, elas se veem obrigadas a
experimentar constantemente a distancia entre o corpo real, a que estdo
presas, e o corpo ideal, do qual procuram infatigavelmente se aproximar.
Tendo necessidade do olhar do outro para se constituirem, elas estdo
continuamente orientadas em sua préatica pela avaliacdo antecipada do apre¢o
que sua aparéncia corporal e sua maneira de portar o corpo e exibi-lo poderdo
receber (dai uma propensdo, mais ou menos marcada, a autodepreciacao e a
incorporagdo do julgamento social sob a forma de desagrado do préprio
corpo ou de timidez).

A pressdao em torno de um corpo belo parece se manifestar, por exemplo, na
quantidade de cirurgias plasticas realizadas no Brasil. O numero cresce
exponencialmente, sendo os procedimentos cirdrgicos motivados, sobretudo, por razdes
estéticas. Produtos e servigos voltados para a beleza cresceram no pais durante o

periodo de transicdo democratica e, com a estabilizacdo da moeda apds o Plano Real, na
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década de 1990, o numero de cirurgias plasticas passou a crescer a taxa anual de 30%
(EDMONDS, 2007, p. 193).

Em nameros absolutos, o crescimento das cirurgias plasticas também se mostra
relevante. Em 1980, o numero total de cirurgias plasticas realizadas no Brasil era de
aproximadamente 50.000. J& no ano de 2007, a quantidade de intervencdes cirdrgicas
superou 700.000, sendo os procedimentos mais procurados a cirurgia de lipoaspiracao, a
colocagdo de proteses mamaérias, o lifting facial e, por ultimo, a rinoplastia, nessa
ordem®.

O espaco midiatico destinado a tratar de cirurgias plasticas também ¢é
representativo, existindo trés revistas voltadas especificamente para essa tematica (e
lidas principalmente por mulheres), a saber: Plastica & Beleza, Corpo & Pléstica e
Plastica & Forma (BORELLI, 2009, p. 12). A popularidade da cirurgia plastica no pais
faz parte de uma cultura que valoriza a aparéncia fisica jovem. No contexto mundial, as
mulheres brasileiras sdo, juntamente com as americanas, as maiores consumidoras de
procedimentos estéticos rejuvenescedores e tinturas de cabelo, por exemplo
(GOLDENBERG, 2008, p. 27).

A supervalorizacdo do aspecto corporal parece ser reforcada pela midia voltada
para mulheres, que apresentam a beleza como um valor tangivel, possivel aguelas que
se esforcam para isso. Esse reforco midiatico se da por meio da construcao e veiculagdo
estereotipadas do feminino, entendendo-se aqui que 0s estere6tipos possuem a
“capacidade de promover a cristalizagdo de percepgdes e valores, mesmo diante da
evidéncia de informacGes contrarias, o que faz com que se associe a determinado
estereotipo a caracteristica de verdade absoluta” (OLIVEIRA; FERNANDES; SILVA,
2009, p. 23).

As diferencas nas condi¢des feminina e masculina vdo muito além da questdo
estética. Apesar de a equidade de género ser um direito fundamental definido na
Constituicdo brasileira de 1988, ainda existem muitos obstaculos que dificultam o
exercicio pleno de tal direito por parte das mulheres. O antropélogo Sergio Carrara
(20104, p. 84) aponta os seguintes entraves: restricbes no campo da autonomia sexual,
dificuldades de acesso a saude sexual e reprodutiva, sobrecarga de responsabilidades,
segregacgdo ocupacional, discriminagdo salarial, baixa presenca nos espacos de poder e

ma distribuicdo dos afazeres domésticos.

1 Informacdes obtidas em reportagem da revista Veja (Ed. Abril) “Quando o belo ganha a mascara da
plastica”. Disponivel em: <http://veja.abril.com.br/020708/p 110.shtml> Acesso em 02 de novembro de
2012.
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Este ultimo item gera as chamadas dupla ou tripla jornada de trabalho, ja que
muitas mulheres tém empregos formais e ainda sdo responsaveis, quase que
exclusivamente, pelo cuidado da casa e dos filhos. A pesquisa “Mulheres brasileiras e
género nos espagos publico e privado”, realizada pela Fundagdo Perseu Abramo em
parceria com o Servi¢o Social do Comércio (SESC), no ano de 2010, mostrou que as
tarefas domésticas ainda sao responsabilidade feminina.

Feita a partir da entrevista de cerca de 4.500 homens e mulheres das cinco
regides do pais, a pesquisa mostrou que, em 91% dos domicilios, a mulher ¢ a principal
responsével pela execucdo (ou orientacao) dos servicos domésticos™.

Ao mesmo tempo, muitas familias vém sendo chefiadas pelas mulheres, ou seja,
ttm na figura feminina a principal referéncia em termos de atribuicbes e
responsabilidades (sejam elas econdmicas ou sociais). Tal informacao possui diversas
peculiaridades, entre elas o fato de as mulheres chefes de familia serem mais humerosas
nas classes mais pobres, em situacGes de auséncia do companheiro, por motivos de
alcoolismo, separacdo, entre outros fatores (CARRARA et all.,, 2010a, p. 91). No
entanto, o dado por si s6 ja mostra a mudanca no papel da mulher dentro do contexto

familiar, como apontam dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE):
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Gréfico 2 — Percentual de familia chefiadas por mulheres — Brasil (1960-2008)"
Fonte: IBGE, Censos Demograficos 1960-2000, PNAD 2008.

12 Dados obtidos em: <http://www.fpabramo.org.br/o-que-fazemos/pesquisas-de-opiniao-
publica/pesquisas-realizadas/pesquisa-mulheres-brasileiras-nos-es>. Acesso em 02 nov. 2012.

3 Informag6es obtidas em
<http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/trabalhoerendimento/pnad2008/default.shtm>.
Acesso em 03 nov. 2012,
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O ambiente doméstico, como vimos, tem passado por mudancas. Com a
instituicdo da chamada Lei do Divdrcio, nos anos 1960, a configuracdo familiar foi
transformada e os papeis sexuais dentro da instituicdo casamento acompanharam essa

modificacdo, como explica Hollenbach (2003, p. 247):

[...] foi no @mbito privado — velho conhecido das mulheres — que elas (as
mudancgas) surtiram maior efeito: a natureza do casamento modificou-se
profundamente durante o curto periodo em que as mulheres foram
progressivamente se desvinculando dos papéis sociais que lhes foram
historicamente reservados.

Muitas outras mudancas ocorreram na vida das mulheres brasileiras ao longo do
periodo aqui descrito e seria impossivel tratar de todas elas neste trabalho. Todas as
modificagdes das quais tratamos, no entanto, parecem ter sido registradas e mesmo
influenciadas pela chamada imprensa feminina. No capitulo a seguir, discutimos o
histérico dessa imprensa, que surge no seculo XIX e se mantém vendavel e lucrativa até

os dias de hoje.
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2 A IMPRENSA FEMININA E O SURGIMENTO DA Tpm

Apresentamos a seguir o desenvolvimento histérico e as principais
caracteristicas que definem a chamada imprensa feminina. Sem buscar dar conta de
todas as publicacBes brasileiras voltadas a esse publico, o presente capitulo trata
brevemente dos titulos mais representativos e significativos dessa modalidade de
imprensa, que serve como contexto e principal contraponto da revista TRIP para
mulher.

A pesquisa acerca da maneira como a imprensa feminina trata determinados
assuntos é relevante ja que as revistas para mulheres ajudam a construir a propria
realidade social. “A linguagem ndo serve so para relatar ou descrever. A linguagem diz
as coisas. E a imprensa feminina, sendo linguagem, diz a mulher” (BUITONI, 2009, p.
11). Hollenbach (2005, p. 48) vai adiante e explica que as revistas femininas, “...]
ajudam a formar o modo através do qual as mulheres olham para si mesmas e 0 modo
como a sociedade olha para elas”. As revistas femininas revelam jogos de poder e
valores morais, 0 que também se constitui como justificativa para investigacdes acerca
desse tipo de imprensa, que conta com um nimero bastante expressivo de titulos no
Brasil.

Em seguida, abordamos o surgimento da Tpm, que nasce com a proposta de ser
diferenciada e inovadora, apresentando as mulheres leitoras “uma outra conversa”,

como diz o slogan divulgado em sua péagina no site de relacionamentos Facebook.

2.1 As revistas femininas no Brasil: notas gerais

O segmento de revistas voltadas para o publico feminino tem papel
representativo no mercado editorial nacional. Dados do Instituto Verificador de
Circulagéo (IVC) mostram que, no grupo de publicagdes de periodicidade mensal com
maior circulacdo, em 2010, as revistas femininas ocupam 5 dos 10 primeiros lugares.
Somente a revista Claudia, da Editora Abril, teve circulagdo media de cerca de 420.000

exemplares durante o0 ano de 2010™. Supondo que uma média de 5 pessoas leem o

¥ Informacdes disponiveis em: <http://www.aner.org.br/Conteudo/1/artigo42418-1.asp>. Acesso em 14
ago. 2012.
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mesmo exemplar, o nimero de leitores de Claudia pode chegar a mais de dois milhdes

de pessoas.

Figura 1 - Capas das revistas Claudia, Nova e Boa Forma, que possuem as tres maiores
circulagGes segundo dados do IVC.

No entanto, apesar de bem-sucedidos em termos econdmicos, os veiculos
midiaticos voltados para mulheres sdo tradicionalmente criticados por serem
conservadores e reforcarem estereotipos de género. A imprensa feminina é considerada
por muitos como um tipo de jornalismo alienado e ndo-engajado em questdes sociais
importantes, principalmente no que tange a figura da mulher.

Uma das causas de tal critica é o carater de aconselhamento adotado pelas
revistas. Como explica a pesquisadora Dulcilia Buitoni (2009, p. 191), a imprensa
feminina “usa e abusa do aconselhamento e da receita. Das grandes receitas as
pequenas, tudo traz ingredientes e modo de fazer. Como se vestir, como preparar sopa
de cebolas, como agarrar seu homem, como conseguir emprego, como ser boa mae,
tudo é receita”.

Mas como definir o que é imprensa feminina? Neste trabalho, adotamos a
definicdo de Delicia Buitoni. Apesar de tratar de uma ampla variedade de assuntos,
como moda, beleza e culinaria, e apresentar elementos especificos como cartas de
leitoras, testes e hordscopos, “o grande elemento definidor das revistas femininas é o
sexo de suas leitoras; é para mulheres que as pautas sdo dirigidas ¢ pensadas”
(BUITONI, 1990, p. 8).

Nesse momento, vemos como a marca de género é relevante. Como as mulheres
eram (e ainda sdo) tradicionalmente associadas aos ambientes domésticos, as revistas
privilegiam temas como decoragdo e culinaria. Além disso, um dos maiores capitais

sociais femininos € a beleza, o que também explica em partes o destaque dado as
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editorias de moda e beleza nas publicacbes femininas. No quinto capitulo, veremos
como a beleza e a preocupagdo com a aparéncia ainda estdo presentes de forma
recorrente nas falas das entrevistadas.

Entretanto, apesar de ser direcionada a mulheres, a centralidade da figura

masculina é marcante em publicacdes dessa natureza:

Nas revistas femininas [...] a identidade da mulher é determinada por sua
condigdo de parceria com o homem; isto é, por algo externo a si mesma: 0
outro. O homem ¢é a referéncia fundamental, o juiz supremo, a OGtica através
da qual as mulheres sdo avaliadas, o objetivo principal, a razdo de ser da
mulher (SARTI; MORAES, 1980, p. 27).

Outro elemento que caracteriza a imprensa feminina de uma maneira geral € a
intimidade com que ela trata suas leitoras. “Vos, tu, vocé: o texto na imprensa feminina
sempre vai procurar dirigir-se a leitora, como se estivesse conversando com ela,
servindo-se de uma intimidade de amiga” (BUITONI, 2009, p. 191). Entretanto,
podemos afirmar que essa é uma caracteristica do prdprio tipo de publicacdo, como
explica Marilia Scalco (2003, p. 15): “Revista tem foco no leitor — conhece seu rosto,
fala com ele diretamente. Trata-o por vocé”.

O carater de aconselhamento e o uso da funcdo conativa parecem colaborar no
reforco de determinados esteredtipos ¢ da desigualdade entre os géneros. “Além de
reproduzir e reforcar as relacdes de género dominantes e suas representacdes, as revistas
femininas também participam da constru¢do destas relacdes e imagens” (BASSANEZI,
1993, p. 145). Dentro desse contexto, o conceito de representacdo pode ser entendido da

seguinte maneira:

A representacdo é um dos processos sociais por meio dos quais diferengas
sdo construidas ou modificadas. As representacdes sdo produzidas com base
em caracteristicas especificas a cada grupo social, e sua materializacédo vem
de fora. Elas tm um papel ativo na producéo de categorias sociais tais como
género, raga/etnia, classe, sexualidade, geracdo. S&o elas que transformam
esses diferentes eixos em marcadores culturais construindo desigualdades
(TEIXEIRA, 2009, p. 45).

A tradicional associacdo da figura da mulher a preocupagdo estética, por
exemplo, esta intrinsecamente ligada ao desenvolvimento da imprensa feminina, de

acordo com o pesquisador Gilles Lipovetsky (2000, p. 155):

A partir do século XX, sdo as revistas femininas que se tornam os vetores
principais da difusdo social das técnicas estéticas. Dirigida ao grande publico,
vem a luz uma nova retorica que conjuga beleza e consumo, adota um tom
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euférico ou humoristico, uma linguagem direta e dinamica, por vezes
préxima do apelo publicitério.

Ao privilegiarem tematicas como moda e beleza, as revistas negligenciam alguns
temas relevantes. Como alertam as pesquisadoras Cynthia Sarti e Maria Quartim de
Moraes, a andlise critica de publicacbes femininas deve levar em consideracdo nédo
somente os temas tratados, mas também as teméticas que estdo ausentes. “Temas, como
tudo o que diz respeito aos problemas sociais concretos (habitagédo, custo de alimentos,
transporte, violéncia urbana, crise no ensino etc.) e a politica de um modo geral [...] sdo
as grandes e sintomaticas auséncias” (SARTI; MORAES, 1980, p. 24).

Apesar de tais criticas, as mesmas pesquisadoras explicam que as revistas
femininas ndo devem ser consideradas “[...] criagdes ‘perversas’, porque como
mercadorias capitalistas sdo, a0 mesmo tempo, valor de uso e valor de troca, encontro
que se fixa na expectativa de lucro dos proprietarios das editoras e na expectativa de
prazer dos leitores” (SARTI; MORAES, 1980, p. 20).

A ideia de uma suposta passividade por parte das leitoras da imprensa feminina
também é criticada por Lipovetsky (2000, p. 168):

Evidentemente, as mulheres imitam modelos, mas, cada vez mais, apenas
aqueles que consideram passiveis de apropriagdo, e de acordo com sua
autoimagem [...] Consumidoras de imagens, nem por isso as mulheres sdo
menos protagonistas, fazendo um uso pessoal e ‘criativo’ dos modelos
propostos em grande nUmero. Evitemos diabolizar a midia feminina: é
preciso interpretar sua acdo ac mesmo tempo como um meio de direcdo
coletiva dos gostos e como um vetor de personalizacdo e de apropriacdo
estética de si.

Além disso, o carater instrutivo e persuasivo das matérias e mesmo a utilizacdo
da fala de “especialistas” nao sdo exclusividade de veiculos femininos. Pode-se afirmar
que a midia, de uma maneira geral, tem um importante papel na constituicdo e
conformagdo de sujeitos. “Fonte singular de informagdo e entretenimento, a imprensa
assume, entdo, um importante papel educador/formador: mostra, exibe, propaga como o
leitor [...] deve se comportar como consumidor de produtos, ideias, comportamentos,
modas” (SIQUEIRA; FARIA, 2007, p. 178).

Apesar de tratar de temas variados, como beleza, culinéria e decoracgdo, a
imprensa feminina teve seu crescimento impulsionado pelas teméaticas moda e literatura.
A literatura nesse momento refere-se principalmente as historias de folhetim, que s6
perderdo seu espaco nos anos 1960, quando esse tipo de revista praticamente

desaparece. O sucesso dos folhetins esta relacionado a uma sentimentalizacdo da
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literatura que ocorre na Europa do fim do seculo XIX. Os textos de entdo tratam de
paixdes, amores e adultérios e enfrentam o preconceito da critica moralista, que tentava,
em vao, conter seu avanco. “Essas condenagdes ndo conseguiram sufocar o furor de ler
feminino, muitas mocas liam as escondidas dos pais 0s romances sentimentais baratos”
(LIPOVETSKY, 2000, p. 26).

Os folhetins sdo caracterizados por Buitoni (1990, p. 38) como “[...] o nome
genérico de uma espécie de rodapé dos jornais, lugar-comum de variedades, pequenas
notas sobre teatro, resenhas literarios, crbnicas mundanas etc.”. Posteriormente, o
espaco dos folhetins passou a ser ocupado por romances em capitulos, tornando-se
sindnimo desse tipo de ficcdo, que fez sucesso no Brasil. A ideia, de origem francesa,
era utilizada como recurso para garantir a fidelidade do publico que aguardava pelos

desfechos das histdrias publicadas em série:

Moda e literatura eram, portanto, as duas impulsionadoras dessa imprensa
que comecava a se consolidar. Duas razfes importantes para que jornais e
revistas fossem assinados e ansiosamente esperados: traziam a continuidade
dos romances lidos em série e 0s novos modelos de Paris. Moda e literatura
se uniam para criar uma espécie de necessidade temporal: uma de
acompanhamento da narrativa e outra de ‘atualizacdo’ com o que se usava na
Europa. Ambas ligavam-se ao tempo, dando um certo carater jornalistico as
publicagdes — além do noticidrio cultural, este sim, bastante jornal
(BUITONI, 1990, p. 41).

A primeira publicacdo brasileira voltada para o publico feminino, criada em
1827, no Rio de Janeiro, trazia contos literarios, além de artigos sobre moda e culinaria.
O chamado Espelho Diamantino surgia mais de cem anos depois do aparecimento do
primeiro periddico feminino de que se tem noticia, 0 inglés Lady’s Mercury (1693). A
relativa lentiddo no surgimento da imprensa feminina no Brasil pode ser explicada, em
parte, pelo fato de o préprio funcionamento da imprensa brasileira s6 ter sido autorizado
em 1808, com a chegada da Familia Real ao pais (SCALZO, 2003, p. 27-8).

Segundo Scalco, o pioneiro O Espelho Diamantino era um periodico “T...]
dedicado as senhoras brasileiras, que trazia textos leves e didaticos sobre politica
nacional e internacional, trechos de romances estrangeiros, criticas de literatura, musica,
belas-artes, teatro e noticias sobre moda, além de cronicas e anedotas” (SCALZO, 2003,
p. 28).

Também no ano de 1827, era editada a primeira lei de instrucdo publica, que
estendia as meninas o direito a alfabetizacdo. Entretanto, mesmo com a mudanga na

legislagdo, em 1870, apenas 550 mil mulheres eram alfabetizadas, numero que
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representa menos de 14% das 4 milhdes de brasileiras entdo contabilizadas (KAZ, 2002,
p. 10).

Mesmo com o baixo acesso das mulheres ao ensino formal, a imprensa feminina
se desenvolveu no pais, especialmente sob o formato de revistas. Em 1831, surge O
Espelho das Brazileiras, em Recife. A partir dai, nascem diversas publicacfes, entre
elas Jornal de Variedades (1835), Relator de Novellas (1838), Espelho das Bellas
(1841), Correio das Modas (1839) e A Marmota (1849), este Gltimo o primeiro a ter
litografias de figurinos impressos no Brasil (BUITONI, 1990, p. 37-8).

Também importante por seus figurinos que traziam as novidades da moda
europeia, o periodico A Estacdo (1879) chegou a vender 10 mil exemplares. Além de
vestuario, a revista era notdria por seus folhetins. Em suas péaginas foram publicados os
contos que viriam a se tornar o livro Quincas Borba, escrito por Machado de Assis
(KAZ, 2002, p. 13).

Ainda durante o século XIX, aparecem outros periddicos cujos titulos fazem
referéncia as mulheres ou ao modelo tradicional de feminilidade (delicadeza, dogura
etc.). Surgem entdo as seguintes publicacBes: A Cameélia, A Violeta, O Lirio, A
Crisélida, A Borboleta, O Beija-flor, A Esmeralda, A Grinalda, O Leque, O Espelho,
Primavera, Jornal das Mogas, Eco das Damas, entre outras (BUITONI, 1990, p. 40).

Contudo, €é apenas no ano de 1914 que surge a primeira grande publicacdo
voltada para mulheres, que pode ser considerada a precursora dos periddicos dessa
natureza. A Revista Feminina nasce em S&o Paulo e faz sucesso ao adotar uma formula
comercial inovadora, circulando até 1936. Sua estratégia comercial consiste em veicular
publicidade de produtos como cremes de beleza, romances etc. produzidos pela
Empresa Feminina Brasileira, dona da revista. Somente no ano de 1918, sdo vendidos
entre 20 e 25 mil exemplares, nimero bastante representativo para a época (BUITONI,
1990, p. 43-4).

Inovadora na estratégia comercial, A Revista Feminina ainda trazia, entretanto,

tematicas conservadoras:

A receita era variada: além das costumeiras se¢Ges de culinaria (sob o rotulo
O menu do meu marido, onde se ensinava a fritar dois ovos), havia artigos e
poemas de Julia Lopes de Almeida, Coelho Neto e Austregésilo de Athayde.
A secdo Vida feminina informava sobre a luta das mulheres no mundo, mas
era contida politicamente: se defendia o direito ao voto feminino, condenava
a agressividade das sufragettes inglesas e evitava ideias potencialmente
escandalosas. O tom predominante, carregado de preconceitos, baseava-se
numa 6tica masculina do papel da mulher. Muitos textos assinados com
nomes femininos eram, na verdade, escritos por homem (KAZ, 2002, p. 15).
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Muitas revistas da época ja possuiam uma secdo de cartas das leitoras. A secdo
faz parte do chamado género confessionario, que surgiu na Franca, e funcionava como
uma espécie de catarse para as leitoras. Esse género foi inaugurado pela revista francesa
Confidences, no ano de 1938. A partir deste momento, a “revista torna-se uma
companheira da mulher, conversando com ela sobre os seus problemas cotidianos”
(MIRA, 2001, p. 48).

O género confessionario esta relacionado também a participacdo de especialistas
e conselheiros nas revistas, no que ficou conhecido como “consultoério sentimental”.
Buitoni (1990, p. 21) explica que “[...] as grandes revistas femininas brasileiras contam
com colaboradores — as vezes de muito renome — que respondem a centenas de cartas
além das publicadas. Ao mesmo tempo em que prestam um servico as leitoras, as cartas
fortalecem o prestigio ¢ a credibilidade da revista”.

As secles conhecidas como consultério sentimental fornecem as bases para o
surgimento das fotonovelas, que fardo enorme sucesso no Brasil, sendo conhecidas
como “imprensa do cora¢ao”. As fotonovelas, que surgem na Italia nos anos posteriores
a Segunda Guerra Mundial, podem ser caracterizadas como “[...] historias de amor
fotografadas, que misturavam técnicas de cinema com quadrinhos” (SCALZO, 2003,
p. 32). O género causou elevados nimeros de circulacdo de revistas brasileiras nos anos

1950 e 1960. Seu declinio deu-se apenas com a difusdo das telenovelas no pais.

Basicamente uma narrativa amorosa, a fotonovela se difundiu com grande
sucesso na Ameérica Latina, o que pode ser explicado, como nos casos da
radionovela e da telenovela, pela utilizagdo da matriz melodramatica. Do
melodrama, como 0 cinema e suas congéneres no radio e na TV, ela herda
quase tudo: temas (intrigas amorosas, traicOes, desencontros e mal-
entendidos); personagens (o herdi, o vildo e a vitima); a divisdo do mundo
entre ricos e pobres, a visdo maniqueista, o0 moralismo e o desfecho ditado
pelo destino (MIRA, 2001, p. 34).

A primeira fotonovela brasileira se chamava Grande Hotel e foi lancada em
1947 pela ja extinta Editora Vecchi, no Rio de Janeiro. Inicialmente, a revista publicava
histérias de amor em quadrinhos desenhados e, somente em 1951, passou a usar
fotografias ao invés de desenhos. A mesma editora era responsavel ainda pelas revistas
Sentimental, Romantica, Fascinacéo, Ternura e Sonho.

Outras editoras contemporaneas de Vecchi tambem lancaram publicacdes
concorrentes. A Editora Abril era dona dos seguintes titulos: Capricho, Ilusdo, Noturno

e Contigo. Ja& a Editora Rio Gréafica publicava Destino, Garotas, Meu Romance e
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Sortilégio; enquanto a Editora Bloch editava as revistas Amiga e Sétimo Céu, esta
Gltima a Unica a publicar fotonovelas produzidas em ambito nacional (MIRA, 2001,
p. 34-5).

Uma das revistas que teve sua popularidade alavancada pelas fotonovelas foi
Capricho, que chegou a vender 500 mil exemplares quinzenais na década de 1950.
Lancada pela Editora Abril, em 1952, Capricho possuia uma estratégia competitiva
diferenciada: trazia as fotonovelas completas em uma Unica edicdo, diferentemente de
outras publicacdes, que ainda publicavam as historias em capitulos (SCALZO, 2003,
p. 90).

J& Querida, langada pela Editora Rio Gréfica, em 1953, também trazia contos,
porém estes eram considerados muito “picantes” ou polémicos para a época. A
pesquisadora Carla Bassanezi (1996, p. 35), entretanto, faz uma ressalva: “Mesmo
tratando de assuntos como divarcio, relacdes ilicitas etc., os contos de Querida traziam

sempre uma moral, que reforgava a ordem vigente (ou os valores vigentes)”.
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Marilia Scalzo (2003, p. 34) analisa o contexto do surgimento das fotonovelas,

seu conservadorismo e seu impacto na producdo de revistas femininas brasileiras:

Recheadas de histérias romanticas, elas (as fotonovelas) também néo estdo
preocupadas em mudar nenhum modelo de sociedade. Mas a mulher comega,
a partir dai, a ser identificada como mercado consumidor — publico
privilegiado de revistas — e logo as publica¢fes comecam a se diversificar.

Durante a década de 1950, se d& o comeco da aceleracdo da industrializacdo da
imprensa brasileira. O processo atingiu as revistas, que entravam em fase de producéo
industrial, principalmente as femininas e as chamadas ilustradas (BUITONI, 20009,

p. 97). Entretanto, a industrializacdo e a diversificacdo dos titulos ndo evitaram que a
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imprensa feminina passasse por momentos de declinio. “Nos anos 60 ¢ comeco dos 70,
as revistas femininas brasileiras cresceram; de 75 a 80, houve um crescimento
moderado, que declinou com o inicio da recessdo, apresentando uma certa recuperagdo
nos ultimos anos (anos 90)” (BUITONI, 1990, p. 61).

As narrativas das fotonovelas, apesar de romanticas e sentimentalistas, nédo
tratavam explicitamente de sexo. “Desde os anos 50 até meados de 70, a censura interna
das editoras e a censura governamental permitiam avangos extremamente vagarosos no
tratamento da questdo sexual” (BUITONI, 1990, p. 66). Em relacdo a publicagdes
femininas dos anos 1940 e 1950, Carla Bassanezi (1996, p. 55) afirma que “[...] a ideia
de que a natureza feminina conduz as mulheres ao casamento, a maternidade e,
consequentemente, ao cumprimento do papel de dona de casa é marcante das revistas
dessa época, constituindo-se em uma das bases de seu contetdo”.

E curioso notar, entretanto, que apesar de representar uma mulher submissa, as
revistas da época também tratam do chamado “jeitinho feminino”, que consistiria em
um poder dissimulado. Como pode ser lido em uma edicéo da revista Cruzeiro, de 1955,
“A mulher tem mil maneiras, dentro do limite da moral, de conquistar um rapaz. Ela
pode conquistd-lo [..] dando-lhe a ilusdo de que esta sendo conquistada”
(BASSANEZI, 1996, p. 76).

Outra “arma” tipicamente feminina, apresentada nas revistas, ¢ seu poder de
seducdo. Na edicdo de n° 66, da revista Nova (cujo lancamento se da na década de 1970,
como veremos adiante), lemos: “As mulheres tém uma for¢a sensual capaz de prender
0s homens por muito tempo. Aqui, vocé vai saber como descobrir — e usar seu
magnetismo” (SARTL, MORAES, 1980, p. 32).

Os conselhos, que por vezes eram moralizantes e tradicionalistas, se aplicavam
também ao campo da sexualidade feminina, apesar de ndo haver ainda mencéo direta a
palavra “sexo”, “procurando esconder o termo [sexo] por trds de expressbes como
‘familiaridades excessivas’ ou ‘intimidades silenciosas’ — estas estdo terminantemente
proibidas as jovens que procuram respeito da sociedade e um bom casamento”
(BASSANEZI, 1996, p. 96).

Esse cenario s6 € modificado ao longo dos anos 1960 e 1970, em um contexto de
questionamento de padrdes e comportamentos constituidos, marcado também pelo
surgimento dos movimentos feminista e homossexual (este ultimo conhecido hoje como
movimento LGBT). “A maior autonomia transformou radicalmente valores e condutas,

alterou a forma da mulher encarar o proprio corpo e desestabilizou a autoridade
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masculina e o relacionamento entre os sexos” (HOLLENBACH, 2003, p. 247). Nesse

momento, a relagdo homem-mulher sofre modificagdes:

Na primeira metade dos anos 60, a énfase no prazer sexual/sentimental
feminino ameaca as bases da dupla moral para os sexos e da dominacao
masculina na hierarquia de género. Sdo abalados vérios dos tradicionais
pilares que sustentam o controle da sexualidade feminina, as distin¢Ges
‘naturais’ entre feminino e masculino e as exigéncias, atribuicbes e
expectativas que compdem o relacionamento homem-mulher (BASSANEZI,
1993, p. 143)

Outro fator determinante para essa mudanca foi a invencdo da pilula
anticoncepcional, que dissociou a pratica sexual de seus fins reprodutivos.
Desenvolvida nos Estados Unidos, em 1953, e aprovada para fins de comercializacéo
em 1960, a pilula comecou a ser difundida no Brasil a partir do fim da década de 1960,
mesma época em que o movimento feminista ganha forca no pais (BASSANEZI, 1996,
p. 360).

Apesar de tais avancos, muito tempo se passou até que a sexualidade feminina
aparecesse nas paginas das revistas para mulheres. A tematica s6 comecou a merecer
destague na revista Claudia, criada pela Editora Abril, em 1961. A sec¢do “A arte de ser
mulher”, assinada por Carmen da Silva, pode ser considerada precursora no tratamento
do assunto. Segundo Marilia Scalzo (2003, p. 34), a coluna “[...] quebrou tabus e
aproximou-se de forma inédita das mulheres, tratando temas até entdo intocaveis como
a soliddo, o machismo, o trabalho feminino, a alienacdo das mulheres, seus problemas
sexuais”.

Além de tratar da sexualidade feminina, Carmen da Silva combateu a chamada

dupla moral sexual e defendeu ainda a equidade na educacéo de meninas e meninos:

A autora critica a mentalidade social que admite o deslize extra-conjugal do
homem como um direito adquirido e indiscutivel; lembra os sofrimentos da
esposa enganada e insegura emocionalmente, e propde um combate estrutural
a ‘dupla moral sexual’ presente na sociedade. Critica ainda as mulheres que
vivem & sombra do marido e que, portanto, ndo conseguem ser tratadas com o
respeito que merece um igual e enfatiza firmemente a necessidade de
independéncia feminina (BASSANEZI, 1993, p. 139-140).

Apesar de ter Carmen da Silva como uma de suas articulistas, o discurso de
Claudia ndo é homogéneo e apresenta contradigdes. A publicacdo também adota visdes
tradicionalistas em relacdo ao papel feminino, especialmente nas relagfes amorosas.
“Em Claudia, a felicidade da mulher ndo estd Gnica e exclusivamente ligada ao bem-

estar do marido, mas o homem continua um importante ponto de referéncia - em varios
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artigos, o principal” (BASSANEZI, 1993, p. 134). J& em relacdo a expressdo da
sexualidade, ainda é esperado que a mulher apresente certa ingenuidade e inexperiéncia,
0 que mostra que existem expectativas diferenciadas em relacdo a vivéncia da
sexualidade entre homens e mulheres.

Outro elemento inovador de Claudia, que fez com que ela obtivesse enorme
sucesso editorial, foi a produgdo fotografica de matérias de moda, beleza, culinaria e
decoracdo. “Fotos desse tipo até entdo [...] eram todas importadas. Logo, a equipe da
revista descobre que é necessario fazer uma publicacdo mais brasileira e, para isso,
percebe que é preciso fotografar o estilo, a comida, a casa e, principalmente, a mulher
brasileira” (SCALZO, 2003, p. 34).

Aproveitando o surto de industrializagdo e o chamado “milagre brasileiro”,
Claudia também pode ser considerada um marco na histéria da imprensa feminina por
apresentar acentuada marca da publicidade que, como vimos, possui tradicional e
estreita ligacdo com a imprensa feminina. “Recheada de propagandas, elaborada com
vistas as possibilidades abertas pela urbanizacdo crescente e a expansdo das classes
médias, seu publico-alvo sdo as mulheres destas classes — capazes de consumir 0s
produtos anunciados” (BASSANEZI, 1996, p. 37).

Apesar da repressdo politica, a sexualidade, que é tratada em Claudia, também
sera foco de publicacbes na década de 1970, como explica Buitoni (2009. p. 115): “O
produto mais veiculado nas revistas gerais, nas femininas ou masculinas, foi o sexo.
Sexo foi o principal produto editorial vendido nesta década”. Surgem assim revistas
cujo foco recai sobre a sexualidade, como Nova (1973) e Caricia (1975), ambas
publicadas pela Editora Abril.

A revista Caricia apresenta uma profusdo de artigos sobre sexualidade e
afetividade. “A revista especializa-se na faixa dos 15 aos 19 anos, usando sua
linguagem no estilo de “o careta que ndo se manca” (n° 42) e “se um carinha desses
pintou no pedago” (n° 47) e adotando a perspectiva dos filhos “Mamade esta ficando
esquisita” (n° 25); “Meu pai proibe meu amor” (n° 17) (SARTI; MORAES, 1980,
p. 27).

Em relacdo a seu formato, Caricia possuia tamanho reduzido: “[...] dava para
carregar na bolsa, o que evitava os preconceitos ja formados sobre revista de fotonovela,
que as mulheres mais ‘cultas’ se envergonham de ler — mas liam, com fotonovela e
demais se¢des e um tratamento mais aberto em relagdo as questdes sexuais (BUITONI,
2009, p. 115).
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Ja a revista Nova (que € editada ainda hoje) é a versao brasileira da revista norte-
americana Cosmopolitan, criada em 1965, pela Hearst Corporation. Nova tem entre seus
principais assuntos o prazer sexual feminino: “Trabalhando, cozinhando, comendo, em
qualquer situacdo, a mulher-Nova é erotizada: a imagem sexy se espalha por toda a
revista, nas fotos e ilustragdes” (SARTI; MORAES, 1980, p. 42).

A edicdo inaugural da revista, por exemplo, foi a primeira a trazer a palavra
orgasmo, que substituiria o termo “climax”, usado nas demais publicagdes (MIRA,
2001, p. 127).

A filosofia da Cosmopolitan concentra-se na ideia de que é preciso infundir
na leitora confianga em si propria, algo como ‘vocé é capaz’, ‘vocé pode’. A
modelo com roupa decotada na capa, muitos artigos sobre comportamanto,
sexo, liberagdo, um desejo de luxo e estudada descontracdo, algumas pitadas
culturais e eis a férmula que se foi adequando ao clima brasileiro (BUITONI,
1990, p. 51).

Fazendo sucesso ao tratar de sexo, a revista Nova ndo esta, entretanto, imune a
criticas moralistas. Méarcia Neder, jornalista que ja& trabalhou como editora das revistas
Nova e Nova Beleza, fala de um dos estigmas que cercavam a publicagdo: “Houve uma
época — e isso ainda acontece — em que havia criticas nitidamente preconceituosas sobre
o0 conteudo da revista. Como dizer que Claudia era a revista da mulher e Nova, a da
amante” (NEDER, 2002, p. 85). Outra critica recorrente a publicacdo parte de grupos
feministas que afirmam que a revista vende uma falsa liberacdo sexual, ja que a
preocupacdo continua centrada no olhar e aprovacdo masculinos, o que reforcaria
valores conservadores (MIRA, 2001, p. 132-3).

Na década de 1970, acontece o0 auge do consumo de revistas, que se consolidam

como produtos industriais e, portanto, dependentes de publico e anunciantes:

As revistas femininas de classe média, como Claudia e Desfile, s&o
verdadeiros catalogos de mercadorias, entremeados de uma ou outra matéria
realmente jornalistica. A enorme quantidade de paginas coloridas reflete o
espirito da época. O grosso dessas revistas, além dos andncios, sdo matérias
de moda, beleza, decoracdo, com indicacdes do nome do fabricante, as vezes
preco, e enderecos nas principais capitais, onde esses artigos podem ser
encontrados. A pretexto de ‘reportagem de servigo’, privilegiam-se
fabricantes que anunciam em suas paginas. O circuito esta fechado: o
contelido vende a revista para a leitora (ou a atrai) e a editora vende a leitora
para o anunciante (BUITONI, 2009, p. 114).

E também durante os anos 1970 que surge no mercado a versdo nacional da
revista Vogue, editada até hoje. Criada em 1975, por Luis Carta, da Carta Editorial,

Vogue trazia em sua primeira edicdo 180 péaginas, sendo 90 delas dedicadas a
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publicidade, uma propor¢ao bastante alta mesmo para revistas femininas (BRANDAO,
2002, p. 71). O contetdo da publicacdo pouco mudou ao longo dos anos, contendo
“apuro grafico, fotos de pessoas da alta burguesia e matérias de moda, beleza, turismo
etc. inacessiveis para a maioria da populagdo” (BUITONI, 2009, p. 115).

Vogue privilegiava temas ligados ao cuidado de si, reforcando a ideia de que a
beleza seria uma conquista individual e autoconstrugdo. Tal nog¢do continua forte no

imaginério coletivo, como explica Lipovetsky (2000, p. 161):

Assim como os homens tém a obrigacdo moral de trabalhar para manter sua
familia, as mulheres tém o dever de oferecer a imagem da beleza, de fazer
tudo para conservar o brilho da juventude. Nao cuidar de sua pessoa, ndo
procurar corrigir e melhorar os desfavores estéticos é aparentado a uma
culpa, de um lado porque a mulher é naturalmente feita para agradar, de outro
lado porque a beleza é uma vantagem consideravel na luta pela vida, um
meio para as mulheres de conquistar felicidade, posicéo e fortuna.

E interessante notar que, entre as décadas de 1900 e 1930, “[...] o gesto de se
embelezar era associado a mulheres excessivamente vaidosas, das artistas as libertinas.
As revistas brasileiras — principais midias da época, ao lado dos jornais — reproduziam
esses valores” (SIQUEIRA; FARIA, 2007, p. 176). Ja periddicos publicados durante a
década de 1960 mostravam um corpo feminino ainda natural, belo por suas
caracteristicas inatas, sem muitos artificios ou acessorios.

A valorizacgdo do corpo naturalmente belo esta relacionada ainda ao fato de que a
sensualidade feminina e mesmo sua sexualidade deveriam ser controladas. “A jovem
cabe evitar a todo custo ser taxada de leviana, ‘vassourinha’ ou ‘maganeta’ (aquela que
‘passa de mao em mao’), mantendo-se dentro dos limites reservados as ‘mogas de
familia’ (BASSANEZI, 1996, p. 65).

A preocupagdo mais intensa com a beleza fisica comeca a aparecer nas revistas
na década de 1970, como explicam as pesquisadoras Denise Siqueira e Aline Faria
(2007, p. 182):

A edicdo de janeiro de 1975 de Claudia mostra que o corpo sensual é
valorizado por acessorios e passa a ser destaque. “Técnicas” de cuidados de
si também entram em cena — nessa edi¢do trata-se de depilagdo. As noc¢des de
“mulher liberada” e “emancipag¢do da mulher”, aludindo & revolugdo sexual,
agora encontram eco em um movimento feminista internacional e mais
radical. Fala-se ainda de conquistas femininas, de anseios e desejos da
mulher que é mae, esposa e, em alguns casos, também exerce uma profissao.
Mas comeca-se a tratar da mulher vaidosa, feminina, que se preocupa em ser
bela, atraente.
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Esse cenério se transforma durante a década de 1980, momento em que 0 corpo
passa a ser foco primordial de atencdo. Multiplicam-se entdo as publicagdes voltadas
especificamente para os cuidados corporais e a forma fisica, com dicas de fitness,
acompanhando o surgimento de clinicas e centros de estéticas, spas e academias. As
revistas sdo direcionadas, em sua maioria, ao publico feminino, avido consumidor de
novidades de beleza (SCALZO, 2003, p. 36).

Na década de 1980, com o boom das academias no Brasil, videos e
publicacdes especializadas em ginastica invadiram as bancas de jornal. A
revista Boa Forma surgiu nesse contexto. Lancada em 1986, trazia a cada
edicdo mensal uma nova técnica, um novo segredo, uma nova férmula de
emagrecer e ter um corpo belo e saudavel com a prética de atividades fisicas.
“Musculagdo sem mistérios”, exercicios “infaliveis” da ginastica localizada,
dicas da “ciclista fanatica”, dicas de beleza antes e depois da malhacéo. O
mundo parece girar em torno da atividade fisica. Boa Forma exemplifica a
segunda categoria escolhida, a do corpo “marombado” (SIQUEIRA; FARIA,
2007, p. 184).

E também durante os anos 1980 que assuntos ligados & alimentag&o e nutrigdo
passam a fazer parte do conteudo de publicacdes femininas. A alimentacdo ganha
destaque, tendo como foco a saude e a beleza corporal. Surgem publicacbes como
Salde!, langada em 1982, pela Editora Abril. “Saude! é totalmente especializada no
tema, publicando matérias como ‘Olha a pressdo’, ‘Diabéticos, gente como a gente’,
‘Fumar ou viver’, ‘Velhice feliz e sadia’ (MIRA, 2001, p. 186).

Entretanto, a énfase das revistas femininas, mesmo nos anos 1990, ainda é sobre

a beleza corporal:

Em 1992, comegaram a circular Forma Fisica, da Editora Efecé, e
Corpo a Corpo, da Simbolo. De inicio, as duas eram mais
abrangentes. Forma Fisica trazia matérias sobre esportes e atividades
fisicas para ambos os sexos e Corpo a Corpo tratava de ecologia,
esoterismo e vida alternativa. Boa Forma voltava-se para o publico
profissional, abordando técnicas, materiais esportivos e equipamentos.
Naquele ano, as trés resolveram se reposicionar, buscando o publico
feminino e concentrando-se na forma fisica (MIRA, 2001, p. 186).

Surgem ainda outras revistas especializadas como Plena Beleza, Plastica &
Beleza, Estética, Nouvelles Esthétiques, entre outras. Aparecem também publicacGes
que tém como publico-alvo profissionais de beleza, como cabeleireiros, esteticistas e
manicures. Um exemplo € a revista Cabelos, Beleza & Cia., lancada também pela
Ediouro, no ano de 1996 (BELACIANO, 2002, p. 92).
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Também € valido lembrar outros fenbmenos relevantes que acontecem nas
décadas de 1980. O primeiro deles ¢ a consolidacdo das revistas para adolescentes. “A
menina de 13 anos passava a ser considerada publico e importante segmento de
mercado” (BUITONI, 2009, p. 15). Nesse momento, surgem Caricia, Atrevida, Toda
Teen e Querida (KAZ, 2002, p. 19).

As tradicionais se¢Oes de cartas, que continuam existindo nas revistas para o
publico adolescente, evidenciam as tematicas tratadas pelas revistas. “Os principais
temas das cartas das garotas sdo a sexualidade, o0 amor, 0 namoro, 0 medo da gravidez,
problemas familiares, saude e auto-imagem, principalmente em relacdo ao corpo”
(MIRA, 2001, p. 176-7).

Em 1985, a revista Capricho muda seu posicionamento e abandona a imagem de
revista de fotonovela. A publicacdo passa entdo a adotar o slogan “a revista da gatinha”,
uma criacdo do publicitario Washington Olivetto. A nova formula editorial de Capricho
traz artigos de moda, beleza e comportamento para adolescentes e faz suas vendas
crescerem novamente (MIRA, 2001, p. 175).

Outra publicacdo que surge na década de 1980 é Criativa (1982), lancada pela
Rio Gréafica Editora. Em tempos de crise econémica no Brasil, Criativa adotava a linha
“faga vocé mesma” e “[...] ensinava a fazer uma série de objetos, trabalhos de artesanato
e solucBes préaticas para casa, possibilitando inclusive que se conseguisse uma renda
suplementar” (BUITONI, 2009, p. 129).

No final dos anos 1980, nascem as edi¢Oes brasileiras de Elle e Marie Claire,
ambas existentes até hoje no mercado editorial nacional. Enquanto Elle tratava
primordialmente de moda, Marie Claire adotava o slogan “Chique ¢ ser inteligente”.
Em suas matérias, Marie Claire, procurou “[...] inserir a mulher no seu papel
participativo, por meio de reportagens de impacto, grandes viagens fotograficas (ndo
apenas com fotos belas; muitas vezes, tragicas) e com abordagens amplas sobre o
trabalho” (KAZ, 2002, p. 18).

Durante a década de 1990, aumenta a chamada segmentacdo, que acontece ndo
apenas com as publicacdes voltadas para o publico feminino. “Revistas de decoracdo e
arquitetura se multiplicam e também se subdividem em menores — existem aquelas
dedicadas a quem quer cuidar do jardim, a quem quer decorar o escritorio, uma loja ou
um quarto de bebé” (SCALZO, 2003, p. 36).

E nesse mesmo momento historico que surgem revistas como Caras, que tratam

da vida dos famosos, em especial das celebridades televisivas. O sucesso desse tipo de



46

publicacdo é grande e algumas revistas femininas como Contigo, por exemplo, que
veiculavam fotonovelas, passam a direcionar suas pautas para a cobertura televisiva
(BUITONI, 2009, p. 146).

A preocupacao com o corpo também é modificada nos anos 1990. Se o chamado
corpo “marombado” de musculos bem definidos impera nas revistas femininas na
década de 1980, o0 mesmo ndo acontece em publicacbes contemporaneas. Estas
continuam valorizando a forma fisica, porém aliada a outros beneficios que vao além da
aparéncia corporal, como o prazer. Surgem assim publicacbes como a revista Bons
Fluidos (2010), da Editora Abril, que trata de tematicas como espiritualidade e auto-
conhecimento e se autodenomina “a revista do bem-estar” (SIQUEIRA; FARIA, 2007,
p. 185).

Nota-se, dessa forma, um movimento das publicacdes em direcdo a um corpo
ndo somente bonito, mas saudavel. A preocupacdo passa do fitness ao chamado
wellness. “Do corpo ‘naturalmente’ belo dos anos 1960, passa-se por um corpo de
masculos hipertrofiados nos anos 1980 e chega-se aos anos 2000 com um corpo
almejado que mescle boa forma fisica com atividades que gerem bem-estar”
(SIQUEIRA; FARIA, 2007, p. 187).

Nos anos 1990, se da ainda o surgimento de revistas femininas populares. O fato
constitui uma grande mudanca, ja que as revistas sempre estiveram ligadas aos
segmentos médios e urbanos da populagdo. Relacionados ao Plano Real e ao aumento
do poder aquisitivo das classes C e D, sdo langados varios titulos a pregos mais baixos
(entre R$1,00 e R$2,00), como Ana Maria, Viva Mais, Minha Novela, Ti-ti-ti, Minha
Revista, Malu, Al6 TV, Saiba Mais, Conta Mais, entre outros (BELACIANO, 2002,
p. 94).
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O fendmeno das revistas populares foi analisado por Marilia Scalco (2003,

p. 48), que afirma que:

Com precos baixos e assuntos relacionados geralmente a televisdo e a vida
doméstica, essas publicacbes chegaram a vender cerca de um milhdo de
exemplares por semana. Sé as revistas populares da Editora Abril (Ana
Maria, Contigo!, Viva Mais e Minha Novela) venderam cerca de 50 milhdes
de exemplares em 2002. A Simbolo Editora, com dois titulos (Ti-ti-ti e Mais
Feliz) planejou-se para vender 20 milhdes de exemplares em 2003.

Juntamente com essas mudancas, surgem no mercado editorial brasileiro
publica¢des femininas que se posicionam como ‘“‘diferentes” da imprensa feminina

tradicional, como é o caso da revista Tpm, cujas caracteristicas serdo abordadas adiante.

2.2 Tpm: sem maneiras de agarrar seu homem

E dentro do contexto da imprensa feminina e buscando se contrapor a tal cenario
que surge, em maio de 2001, a revista TRIP para mulher, conhecida como Tpm, sigla
que também faz alusdo & tensdo pré-menstrual feminina®>. Como vimos na introducéo
deste trabalho, desde seu langamento pela editora TRIP, Tpm adota um posicionamento
diferenciado e busca se mostrar como uma alternativa as demais revistas femininas.

Na secdo Editorial do més de setembro de 2010, por exemplo, 1é-se: “Vocé ndo
vai encontrar formulas magicas e infaliveis para adotar, simplesmente porque, uau!, ndo
existe nada assim — apesar de a maior parte das revistas femininas insistir nisso. Mas vai
conhecer varias opinides que vao enriquecer seu ponto de vista” (Tpm, set. 2010).

A revista faz parte do grupo TRIP, que edita revistas institucionais para
empresas como Gol Linhas Aéreas, Natura e Itad, além de ser responsavel pela revista
TRIP*. A ideia na época do lancamento de Tpm era criar uma verséo feminina de TRIP,
publicacdo que estd no mercado desde 1986. A razdo alegada para sua criagdo foi o fato
de um percentual representativo de leitores de TRIP ser composto por mulheres, como

foi percebido a partir de uma pesquisa de opinido. Paulo Lima, atual editor de Tpm e um

!> Hollenbach (2005, p.115) afirma que a referéncia & tenséo pré-menstrual feminina se refere também ao
publico que a revista quer atingir, “mulheres que ndo seguem padrdes e que nao sdo sempre as mesmas,
que se permitem ter variagcdes de humor — como acontece com a maior parte da populacdo feminina
durante a tensdo pré-menstrual”.

18 Informac®es obtidas em <http:/revistatrip.uol.com.br/tripeditora/apresentacao.php>. Acesso em 14
ago. 2012.
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dos poucos homens que assinam textos na revista, afirmou: “[...] nos demos conta de
que 25% dos leitores da TRIP, supostamente concebida e apontada para leitores
homens, sdo garotas” (LIMA apud BENATTI, 2005, p. 111). No editorial de

lancamento da revista, Lima afirma:

[...] as revistas femininas nem mesmo se dignam a velar aquilo que pensam
da mulher brasileira; uma pessoa simploria, de horizontes estreitos, com
pouquissimo potencial, de espiritualidade rasa, cultura préxima do zero, tipo
fisico mediocre, que se agarra a regimes, peelings, drenagens linfaticas,
plasticas e ginasticas, para — com a ajuda de um fragilissimo Cascolac
cultural que consegue absorver de suas paginas — lutar com todas as forcas a
fim de lagcar um pobre diabo que a carregue (LIMA apud HOLLENBACH,
2003, p. 249).

A critica do editor toca em um dos aspectos fundamentais da imprensa feminina:
seu carater de aconselhamento e persuasdo, que se vale de textos que interpelam as
leitoras diretamente, tratando-as com intimidade. A pesquisadora Delicia Buitoni,
referéncia nos estudos sobre o assunto, afirma: “a imprensa feminina informa pouco,
mas forma demais. Antes de tudo, ¢ uma imprensa de convencimento” (BUITONI,

2009, p. 208). Entretanto, a mesma pesquisador afirma que a revista Tpm:

[...] apresenta matérias inteligentes e aprofundadas, ao lado de secbes de
roteiro cultural e comentarios humoristicos — coisa rara em imprensa
feminina — e propde outras visdes de consumo, embora dentro de uma
economia capitalista. Muitos padrGes femininos de beleza sdo quebrados
(BUITONI, 2009, p. 207).

Atualmente, a revista Tpm tem periodicidade mensal e é vendida em bancas de
jornal por R$ 9,90. Com tiragem média de cerca de 50 mil exemplares impressos, Tpm
possui ainda cerca de 40 mil seguidores no Twitter, 18 mil assinaturas no Facebook e
230 mil visitas mensais a seu site®’.

A estrutura atual da revista conta com secdes de entrevistas (se¢bes Paginas
Vermelhas e Capa), moda e cuidados de beleza (se¢des Bazar, Moda e Beleza),
decoracdo (secdo Decoragdo), além de colunas sobre temas variados (Badulaque,
Nécessaire, Coluna do Meio e Pra Fechar), um ensaio masculino (se¢do Ensaio) e uma
reportagem especial (secdo Reportagem).

Uma das colunas de maior sucesso e que foi amplamente citada por nossas
entrevistadas € escrita por Milly Lacombe, jornalista brasileira de 45 anos,

assumidamente homossexual. Intitulada “Coluna do Meio”, o espago assinado por Milly

7 Informag@es obtidas em <http:/revistaTpm.uol.com.br/manifesto/index.php>. Acesso em 16 ago. 2012.
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traz assuntos cotidianos, entre eles a relacdo amorosa da autora com sua companheira.
Nesse contexto, Tpm se mostra inovadora por trazer uma coluna permanente que €
assinada ja que a imprensa feminina brasileira ainda ndo possui nenhum titulo voltado
explicitamente para lésbicas e nenhuma das publicacBes ja existentes conta com
colaboradoras que se dizem homossexuais.

Inicialmente, o principal objetivo da coluna era tratar da questdo da
homossexualidade feminina, abordando temas como a aceitacdo da orientagéo sexual e
os problemas vivenciados no ambiente familiar. Entretanto, como explicam Matos e
Lopes, a proposta inicial da coluna sofreu alteracGes e a homossexualidade deixou de
ser seu foco. “O carater da coluna é modificado, sob o argumento do diretor de redacdo
— Fred Melo Paiva — de que n&o era interessante para a Tpm ‘fechar’ suas possibilidades,
restringindo a coluna a um tema especifico” (MATOS; LOPES, 2008, p. 66).

O assunto, no entanto, ndo deixou de ser abordado na coluna, que é uma das
secOes mais lidas da revista, como explica Gabriela Hollenbach (2005, p. 125): “A
delicadeza com que a jornalista fala do assunto e o sucesso da Coluna do Meio entre as
leitoras transformaram-na em uma espécie de icone do leshianismo (sic) no Brasil”.

Em sua coluna, Milly Lacombe conta sua historia de vida, em tom intimista e

pessoal, como fica evidente no trecho a seguir:

Tinha 16 anos quando, ao beijar a boca de uma outra mulher, experimentei
esse mesmo gosto. Naquela tarde de dezembro em 1982, dentro de um
pequeno quarto na alameda Joaquim Eugénio de Lima, percebi que liberdade
e seguranca sdo conceitos opostos. A possibilidade de ver minha mae entrar
no quarto e me flagrar em ato transgressor e de enlouquecimento total era
nitida como uma manha de verdo. Ainda assim, queria que aquele beijo
nunca mais terminasse. Com ele, estava aprendendo a ser livre e, com ele,
comegava a entender que a verdadeira liberdade s6 existe quando teimamos
em respeitar quem somos e 0 que sentimos (Tpm, ago. 2010).

Outra secdo bastante citada durante as entrevistas realizadas para este trabalho é
a chamada Badulaque. Assinada pela jornalista Nina Lemos, a coluna ocupa em média
seis paginas da publicacdo e trata de forma irdnica e bem-humorada dos assuntos em
voga no cotidiano. Na edicdo de agosto de 2012, que discute os padrdes de beleza dos
corpos magros, a jornalista afirma: “Dizem que todo mundo sonha em ter 5 quilos a
menos. Ta. Até parece. Em todo caso, fomos perguntar para pessoas bacanas o que elas
fariam se tal milagre acontecesse. Resposta: praticamente nada!” (Tpm, ago. 2012).

A jornalista é bastante citada pelas entrevistadas. Uma delas, que comecou a ler

Tpm porque Nina Lemos era uma de suas colunistas, fala do tom de humor usado pela
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jornalista na secdo Badulaque: “Ela é muito sarcastica, tem humor nas colunas dela e
ISso me atrai. Eu sinto que ndo s&o muitas as colunistas, escritoras, jornalistas em geral,
que partem desse tipo de principio que ela parte da liberdade mesmo da mulher”
(Leticia, 25 anos).

Para outra leitora, o toque de humor dado pela colunista também é um
importante elemento de identificagdo: “Cara, eu acho ela hiléria, ela tem um humor que
fala muito comigo, eu me identifico. Queria ser amiga dela. Eu adoro o jeito dela meio

ironico, meio debochado. Eu adoro a parte da Nina Lemos” (Ester, 33 anos).

Figura 4 - Capas da revista Tpm, edi¢des de agosto, junho e maio de 2012 (da esquerda para a direita).

Apesar de a revista em si ndo ser o foco desta analise, € interessante notar que a
edicdo do més de junho, que traz a modelo Caroline Ribeiro na capa, tem como
principal chamada a pergunta “O que faz uma top aqui na capa?”, como se a publicagdo
precisasse justificar a escolha de uma modelo, j& que isso ndo é o esperado por suas
leitoras. Veremos adiante que uma das leitoras entrevistadas questiona exatamente a
escolha dos personagens de capa da revista, 0 que mostra que existe uma espécie de
“contrato” entre a leitora ¢ a revista.

O posicionamento diferenciado da revista que ficou evidente em seu langamento
parece ser 0 mesmo nos dias atuais. Na edi¢cdo de maio de 2012, a publicacdo divulgou
o “Manifesto Tpm” (Ver Anexo D) enderecado a suas leitoras e que tem como titulo a
seguinte pergunta: “Vocé € livre?”. Ao longo do texto, a publicagdo refor¢a sua

diferenciacdo em relacdo as demais revistas e define quem é seu publico leitor:

Se vocé esta aqui (6timo, teria sido estranho falar sozinho até agora), é
porque quer ficar longe dessa conversa de comadres. Prefere ser tratada como
mulher, ndo como mulherzinha. [...] Uma turma que se espanta quando Ié

crchury oy
Py
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“opera¢do biquini” na caixa de cereais (vocé s6 queria tomar seu café da
manha sossegada). Que quer autonomia para decidir o que fazer com o
préprio corpo. Nao se conforma em ganhar menos que 0 cara ha mesma
funcéo. E ainda estranha tanta mulher meio pelada fazendo o papel de cenario
em programas de televisdo (Tpm, maio de 2012).

O Manifesto continha ainda vérias imagens com perguntas irbnicas e afirmacdes

a respeito da situacdo das mulheres na contemporaneidade, como vemos a seguir:

BARRIGA 10 TRUQUES
CHAPADA EM PARA
15 DIAS? Agmr&\o%, DE AS
N g :
DONA o.A MINHA
CASA.

EU NAO VISTO 38.
E DAI?

Mg LHER
E FELIZ SE

50 POSICOES
PARA ENLOUQUECER
SEU HOMEM?

Figura 5 Manifesto Tpm, publlcado na revista Tpm, edicéo demalo de 2012.

Segundo informacdes do midia kit da revista'®, que traz dados sobre o perfil da
leitora de Tpm, sabe-se que 81% de seu publico leitor é formado por mulheres das
classes A e B. Em termos de faixa etaria, as leitoras estdo divididas da seguinte maneira:
27% possuem de 15 a 20 anos; 36% tém entre 21 e 25 anos e 22% estdo na faixa dos 26

aos 30 anos, 0 que mostra que € o publico leitor é majoritariamente jovem. Além disso,

'8 Disponivel em: <http:/revistatrip.uol.com.br//midiakit/2011/midiakit_ Tpm_2011.pdf>. Acesso em 18
jun. 2012,
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em termos de escolaridade, 28% do publico da revista possui ensino superior completo
e outros 22% cursam a universidade.

Evidentemente, tais informacdes ndo representam a totalidade das leitoras da
revista, tampouco garantem homogeneidade nesse grupo. Entretanto, acreditamos que
tais dados, juntamente com elementos ja citados, sdo Uteis para oferecer um panorama
sobre o perfil de seu publico leitor.

O conceito foi formulado por Wolfgang Iser, importante pesquisador dos
processos de recepcdo, que faz parte da corrente tedrica desenvolvida nos anos 1960, na
Universidade de Kontanz, na Alemanha. O termo leitor implitico designa “uma
estrutura que projeta a presenca do receptor. Dessa forma, o leitor implicito ndo é mera
abstra¢do, uma vez que oferece determinados papéis a seus possiveis receptores” (Iser
apud Oliveira; Matzenbacher, 2007).

Acreditamos que a analise do chamado “leitor implicito” ¢é relevante por
colaborar com a investigacdo acerca do proprio discurso mididtico, como explica o
pesquisador Milton José Pinto (1999, p. 56): “[...] Nao existem posi¢des discursivas
isoladas de uma proposta de recepcdo. O que, dito de outra forma, quer dizer que o
lugar atribuido ao destinatario ou coenunciador é também determinante do ideolégico
de um texto”.

Como explica Hollenbach (2005, p. 118), Tpm oferece um estilo de vida
diferenciado: “A versdo feminina da revista TRIP propde um modo de ser fashion, cool,
hypado, ‘pés-moderno’, inspirado na vida das pessoas que aparecem em suas paginas”.
As mulheres escolhidas para entrevistas, por exemplo, sdo bem-sucedidas e,
principalmente, bem resolvidas, o que diz bastante sobre seu ideal de mulher, como
explica Hollenbach (2003, p. 252): “Tpm néo fala de qualquer mulher famosa, mas das
que tém estilo, atitude, personalidade forte e que venceram na vida ndo somente a partir
de predicados fisicos”. Veremos no capitulo de estudo de caso que esse perfil de mulher
esta presente no discurso de nossas entrevistadas.

Outra mudanca em Tpm €é o fato de a revista ndo possuir uma editora fixa.
Apesar de manter uma equipe estavel que colabora com todas as edi¢fes, Tpm tem
editoras convidadas que mudam a cada més. Além disso, a revista é diferenciada por
nédo esconder marcas discursivas pessoais.

Em todas as edigdes, as jornalistas responsaveis pela publicacdo aparecem
claramente no texto da revista, o que demonstra a explicitacdo do sujeito narrador, como

explica a pesquisadora Patricia da Silva (2006, p. 2): “[...] inverte-se uma formula
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tradicional das revistas femininas: em vez de registrar as confissbes de leitoras e
entrevistadas, sdo as narradoras que compartilham a prdpria vida para promover a
identificacdo do publico”.

O uso da primeira pessoa em colunas e reportagens de Tpm rompe com 0
modelo jornalistico tradicional, que se pretende neutro, objetivo e imparcial. “O
jornalismo [...] é uma construcdo narrativa da realidade, mas que tenta ocultar as marcas
de quem narra — que nada mais é do que uma das tantas formas que pode ter um
narrador” (SILVA, 2006, p. 3).

Porém, a aparente isencdo e neutralidade que marcam o jornalismo podem ser
entendidas como ferramentas ideoldgicas, como afirma Gabriela Hollenbach (2003,
p. 248), ao explicar que a imprensa “pretende retratar uma realidade que nao pode ser
percebida objetivamente, o que faz com que seu contetdo adquira um carater ideoldgico
e reproduza um ponto de vista entre tantos outros — geralmente consoante com o ponto
de vista dominante [...]".

No entanto, é importante notar que, apesar de buscar diferenciagdo, Tpm mantém
alguns elementos tradicionais em revistas femininas, como o carater conselheiro e
persuasivo. Mesmo que nao exista a tradicional secdo de consultério sentimental, a
revista deixa claro seu posicionamento e como é o comportamento de sua leitora
imaginada, como analisa Silva (2206, p. 8): “Se na Tpm, com excecdo da secdo de
beleza, praticamente inexiste o manual ‘faca isso, faga aquilo’, tdo comum nas
publicacbes femininas, as narradoras embutem em seu discurso seus préoprios
ensinamentos ¢ dicas”.

Percebemos ao longo da analise das falas de nossas entrevistadas que a relagdo
de amizade e cumplicidade entre revista e leitora se mantém. Isso fica claro na fala de
Vitoria, de 39 anos: “A Tpm te da coragem, ela te mostra que vocé ndo esta sozinha nesse
mundo”.

As instrucbes presentes no texto podem ser entendidas como um tipo de

protocolo de leitura, como explica Roger Chartier (2011, p. 96-7):

Essas instrugBes, dirigidas claramente ou impostas inconscientemente ao
leitor, visam a definir o que deve ser uma relacéo correta com o texto e impor
seu sentido. Elas repousam em uma dupla estratégia de escrita: inscrever no
texto as convencdes, sociais ou literarias, que permitirdo a sua sinalizaco,
classificacdo e compreensdo empregar toda uma panodplia de técnicas,
narrativas ou poéticas, que, como uma maquinaria, deverdo produzir efeitos
obrigatdrios, garantindo a boa leitura.
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Entretanto, os protocolos de leitura ndo garantem que todos que tém acesso ao
texto irdo Ié-lo da mesma maneira, como explica 0 tedrico: “Reconstituir a leitura
implicita visada ou permitida pelo impresso ndo é, portanto, contar a leitura efetuada e
ainda menos sugerir que todos os leitores leram como se desejou que lessem”
(CHARTIER, 2011, p. 105).

Dessa maneira, acreditamos que é importante conhecer as praticas reais de
leitura j& que as condigdes de apropriacdo sdo importantes. Por isso, investigamos, por
meio deste estudo de recepc¢do, de que maneiras tal discurso € apropriado pelas leitoras

e como a identificagdo com a revista Tpm comparece no cotidiano dessas mulheres.
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3 ESTUDOS DE RECEPCAO DE TEXTOS IMPRESSOS

No terceiro capitulo, tratamos do panorama dos estudos de recepcdo dentro do
campo académico brasileiro, que passam a ser um foco de pesquisa durante a década de
1970. Abordamos brevemente as teorias que possibilitaram o surgimento dos trabalhos
de recepcao e os influenciaram, entre elas a Teoria dos Efeitos, a linha tedrica conhecida
como Usos e GratificacOes e ainda os trabalhos de critica literaria da chamada Esteética
da Recepcdo.

Tratamos também das duas principais correntes tedrico-metodoldgicas que se
ocupam do processo de recepcdo dos conteidos midiaticos. Analisamos as pesquisas
desenvolvidas pelos Estudos Culturais britanicos, cujo maior representante é Stuart
Hall, e abordamos também trabalhos de pesquisa da tradicdo latino-americana,
desenvolvidos por Martin-Barbero e Garcia Canclini, pesquisadores que sdo usados
como referencial tedrico deste trabalho. Buscamos discutir brevemente ambas as

perspectivas tedricas e seus principais questionamentos.

3.1 As pesquisas de recepc¢ao: breve panorama do contexto brasileiro

As pesquisas de recepcao atuais foram influenciadas por correntes ou tradi¢fes
desenvolvidas anteriormente, que tratavam da relacéo entre os meios de comunicacao e
suas audiéncias. Tais trabalhos comecaram a ser desenvolvidos nos anos 1930, com 0s
chamados estudos dos efeitos, que investigavam “o poder dos antincios sobre o
comportamento de consumo e o poder das campanhas partidarias sobre o
comportamento eleitoral” (IMMACOLATA, 1993, p. 80).

Segundo tal linha tedrica, os meios de comunicacdo, entre eles a imprensa, o
cinema, o radio e a televisdo, possuiam a capacidade de orientar o comportamento dos
receptores. Essa influéncia era minuciosamente medida: “O interesse da pesquisa recaia
sobre o tempo de duracdo de tal contato, suas condigdes e as probabilidades de
percepcao — dados esses coletados por instrumentos de medida originarios da psicologia
experimental” (POLISTCHUK; TRINTA, 2003, p. 94).
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Os trabalhos ligados aos estudos dos efeitos, no entanto, acreditavam que 0s
receptores se relacionavam com o contelldo midiatico de maneira quase acritica, como
explica Maria Immacolata (1993, p. 80): “[...] mesmo conciliando uma viséo qualitativa
da recepcdo com a acdo dos meios, os trabalhos sobre a audiéncia ainda se apoiam sobre
a hipdtese de um individuo concebido como ‘receptor puro’, exposto a irradiagdo dos
meios”.

Ja nos anos 1960, as pesquisas adotam como foco as intengdes e desejos dos
receptores que se apropriam de determinados conteudos midiaticos. Os trabalhos dessa
natureza podem ser agrupados no que ficou conhecido como Teoria dos Usos e
GratificagOes, que tentava desvendar de que maneira 0s receptores utilizavam os meios
e ndo mais os impactos da midia sobre a audiéncia, como nos trabalhos da Teoria dos
Efeitos.

Em termos mais simples, a Teoria dos Usos e Gratificacdes questiona o que as
audiéncias fazem com as mensagens midiaticas e ndo o que a midia faz com a
audiéncia. Esse deslocamento da atencdo em direcdo ao receptor considera ainda que o
mesmo é capaz de avaliar criticamente o conteldo dos meios de comunicacdo e 0s
utilizar de forma consciente. Esses usos podem ser motivados por uma busca por
entretenimento, sendo a midia uma véalvula de escape do cotidiano, ou mesmo por
razGes de relacionamento pessoal, sendo a midia e seus produtos uma espécie de

companhia para os individuos, como explica Rangel (2003, p. 8):

Os meios, na verdade, fazem parte de um amplo processo de satisfacdo de
necessidades humanas. A importancia e peso dos meios de comunicagdo
serdo avaliados de acordo com a disponibilidade que as pessoas tém em
contar com outras formas de socializacdo e informagdo. As gratificacdes
podem ser obtidas através de um conteido midiatico (por exemplo, ao assistir
a um programa especifico de TV), pela familiaridade com um género
especifico (telenovelas, programas esportivos no radio, etc) e a partir de um
contexto social no qual o meio de comunicacéao é usado (por exemplo, assistir
a TV junto com a familia).

Alguns aspectos desse modelo tedrico foram criticados, entre eles a relacdo entre
demandas individuais e sociais. “Esses ‘usos ¢ satisfa¢des’ sdo estritamente individuais
ou se deixam influenciar por demandas sociais? Se for este Gltimo caso o verdadeiro,
sera dificil explicar como grupos diversos possam vir a fazer ‘uso’ de conteudos
idénticos para todos e deles derivar alguma ‘satisfagdo’ (POLISTCHUK; TRINTA,
2003, p. 98).
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Outra corrente de pesquisa que influenciou os estudos de recepcdo foram os
trabalhos de critica literaria, que buscavam compreender a experiéncia estética e
cognitiva dos leitores. “O eixo da investigagdo desta corrente é o que a estrutura dos
textos literarios pode fazer aos leitores”, diz Immacolata (1993, p. 81). De acordo com a
perspectiva adotada por tais estudos, o papel do leitor na construcdo do sentido nas
obras literarias deve ser levado em consideragdo durante a analise da obra. “A ideia de
experiéncia estética como atividade produtora, receptiva e comunicativa foi um ponto
importante juntamente com a percepcdo do prazer estético como orientacdo
fundamentadora” (TRAVANCAS, 2012, p. 4).

Os maiores representantes dessa linha tedrica, intitulada Estética da Recepcéo,
séo os pesquisadores alemdes Wolfgang Iser e Hans Robert Jauss. Wolfgang Iser criou
0 conceito de leitor implicito, ja discutido no segundo capitulo desta dissertacdo, que se
refere aos papéis oferecidos pelos contetidos midiaticos aos receptores.

Jauss, por sua vez, investigou as expectativas e o contexto social dos receptores.
Segundo o pesquisador, as obras literarias ndo reproduzem sempre O mesmo
significado, ja que elas se atualizam e se modificam a cada nova leitura. “A obra
literdria ndo € um objeto existente em si mesmo, oferecendo a cada observador, em cada

momento, a mesma aparéncia” (JAUSS, 1993, p. 62).

Para Jauss (2001) ha uma diferenca entre o ato de recepcdo e o de
interpretacdo. E é a hermenéutica literaria, ou seja, a teoria da interpretacdo
de vérios sinais como simbolos de uma cultura que ira estabelecer a distin¢éo
entre dois modos de recepg¢do. O primeiro diz respeito a um processo em que
se concretizam o efeito e o significado do texto para o leitor contemporéneo.
O segundo reconstrdi o processo histérico pelo qual o texto € sempre
recebido e interpretado diferentemente por leitores diversos. Sua grande
preocupacao é com a constru¢do de uma teoria que desse conta do processo
dindmico de producéo e recepcdo e da dindmica entre autor, obra e publico
(TRAVANCAS, 2012, p. 4).

Um dos conceitos-chave do pesquisador é o de horizonte de expectativas, que se
refere ao conjunto de saberes anteriores a recep¢ao propriamente dita da obra por parte
de seus leitores, saberes esses que corresponderiam a uma espécie de inconsciente social

que influencia no entendimento das obras. Para Jauss (1993, p. 66):

Uma obra ndo se apresenta nunca, nem mesmo no momento em que aparece,
como uma absoluta novidade, num vacuo de informacao, predispondo antes o
seu publico para uma forma bem determinada de recepcdo, através de
informagdes, sinais mais ou menos manifestos, indicios familiares ou
referéncias implicitas. Ela evoca obras ja lidas, coloca o leitor numa
determinada situacdo emocional, cria, logo desde o inicio, expectativas a
respeito do ‘meio e do fim’ da obra que, com o decorrer da leitura, podem ser
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conservadas ou alteradas, reorientadas ou ainda ironicamente desrespeitadas,
segundo determinadas regras de jogo relativamente ao género ou ao tipo do
texto.

Essas tradi¢Oes tedricas brevemente apresentadas forneceram as bases para o
surgimento dos estudos de recepcdo, como definiu Immacolata (1993). Porém, no
Brasil, tais estudos se desenvolveram apenas na década de 1950 e, dessa maneira,
podem ser considerados recentes. Pesquisas de audiéncia de meios de comunicacao
como jornais, televisdo e radio surgiram com carater comercial e publicitario, sendo
realizadas por entidades como IBOPE e MARPLAN, que investigavam o0
comportamento dos receptores enquanto individuos consumidores (JACKS,
ESCOSTEGUY, 2005, p. 80).

Os estudos de recepcdo dos meios de comunicacdo ganharam aspecto relevante
no contexto académico nacional somente a partir da década de 1970, com a implantagéo
dos primeiros cursos de Pos-graduagdo no pais. Tais estudos tomavam a comunicagdo
como um processo de interacdo social em que o receptor participaria de forma ativa.
Essas pesquisas eram realizados de forma dispersa nas éareas de Sociologia,
Antropologia, Educacdo e Comunicagéo Social (JACKS, ESCOSTEGUY, 2005, p. 81).

Por conta dessa dispersdo entre areas de conhecimento, as pesquisas realizadas
nesse periodo utilizavam autores variados, o que impossibilitou a existéncia de uma
identidade tedrica unificada (ESCOSTEGUY, 2008, p. 30). E possivel, no entanto,
identificar semelhangas e pontos comuns, como explica Ana Carolina Escosteguy
(2002):

As teorias dominantes dos anos 70 e inicio dos 80 fundamentaram andlises
concentradas no texto, mas ndo permitiram visualizar a possibilidade de
outras leituras das mensagens que ndo fossem as sugeridas pelos significados
dominantes que estruturavam seu sentido. Assim, influenciados, sobretudo,
num primeiro momento, pela obra seminal de Martin-Barbero (1987), os
estudos de recepcdo, a partir do final dos 80, descobriram e celebraram um
sujeito receptor que ressignificava as mensagens mediaticas, identificando
suas negociagdes e resisténcias a l6gica dos meios.

E somente durante a década de 1980 que o campo da pesquisa se consolida,
entendendo a recepcdo como um “‘processo complexo onde ndo existe apenas
reproducdo, o que, de alguma forma, marcava a década anterior, mas tambem
negociacdo de sentidos e distintos usos sociais da midia” (ESCOSTEGUY, 2002, p. 30).

E também nesse contexto de consolidacio dos estudos de recepcdo que a obra de
Jesus Martin-Barbero, cujos principais conceitos serdo discutidos adiante, se difunde no

pais. Em texto escrito no inicio da década de 1990, a pesquisadora Maria Immacolata
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(1993, p.83) afirma existir uma ‘“generalizada presenca da perspectiva teodrica das
mediacOes e das mesticagens na pesquisa critica de recep¢do em toda a América
Latina”.

Atualmente, apesar do espaco crescente da tematica da recepcdo nos trabalhos
de comunicacdo, o nimero de pesquisas de recep¢do no Brasil ainda é relativamente
pequeno. Entre os anos de 2000 e 2009 foram defendidas mais de cinco mil dissertagoes
e teses nos Programas de Pos-graduacdo em Comunicacdo Social, sendo que apenas 209
delas tiveram como foco o processo de recepcdo midiatica (JACKS et al., 2012, p. 2).

Os trabalhos nacionais sobre o processo de recepcao foram agrupados pela
pesquisadora Nilda Jacks (a partir de uma categorizacdo inicial de Ana Carolina
Escosteguy) segundo trés abordagens distintas: sociocultural, sociodiscursiva e
comportamental.

A primeira abordagem, chamada de sociocultural, reine estudos que possuem uma
“visdo ampla e complexa do processo de recepgao dos produtos midiaticos, levando em
considera¢do multiplas relagdes sociais e culturais” (ESCOSTEGUY, 2004, p. 135). Ja
na abordagem sociodiscursiva, as pesquisas priorizam os discursos dos sujeitos, sendo a
tematica mais estudada “a produg¢do de sentido, que mantém uma relagéo intrinseca com
as teorias do discurso e com a semiotica, vertentes tedricas priorizadas nos trabalhos
desta abordagem” (JACKS et al., 2012, p. 11).

Por ultimo, a terceira abordagem, intitulada comportamental, retne estudos
pragmaticos que “levam em conta as relacdes entre os contetdos midiaticos e 0s
sujeitos a partir da logica da producdo, buscando detectar as influéncias e impactos
gerados” (JACKS et al., 2012, p. 13).

Em relacdo aos estudos brasileiros, a presente dissertacdo pretende se inserir na
tradicdo sociocultural, buscando articulagdo com trabalhos ja existentes que tém como
foco as mulheres e analisam o papel dos meios na vida cotidiana: “No que diz respeito ao
conjunto analisado de pesquisas que escolheram como fonte priméaria mulheres, todas
adotam uma abordagem sociocultural do fenémeno da recep¢do, mesmo que a partir de
distintas proposi¢des tedricas” (ESCOSTEGUY, 2008, p. 32). Além disso, a mesma

pesquisadora afirma que, em estudos dessa natureza:

[...] os relatos apresentados revelam que a pesquisa de recepcdo nao apenas
trata da relacdo dos receptores com o0s meios de comunicagdo, mas ao
permitir que esses mesmos receptores falem, eles vdo construindo uma
percepcao de si mesmos, ou seja, sua identidade. Na verdade, essas narrativas
constituem as identidades culturais que dizem respeito ao nosso
pertencimento a distintas culturas étnicas, raciais, religiosas, de sexo, de



60

idade, de género, de classe, entre outras, e sdo definidas historicamente e néo,
biologicamente (ESCOSTEGUY, 2008, p. 32).

3.2 Os estudos culturais britanicos

Dentre os trabalhos de recepcdo citados, a influéncia das pesquisas
desenvolvidas no Centre for Contemporary Cultural Studies (CCCS) de Birmingham,
conhecidas como “Estudos Culturais Britanicos” deve ser salientada. Tais estudos
comecam a surgir na década de 1970 na Inglaterra, como explica Rejane Messa (2008a,
p. 42):

Organizados através do CCCS, fundado por Richard Hoggart, em 1964, é
neste momento que se da inicio a publicagdo dos Working Papers, que teriam
como funcdo dar visibilidade e repercussdo a producgdo cientifica do Centro.
A atencéo para a emergéncia das subculturas foi um fato na primeira metade
da decada de 70. Na segunda metade, o desenvolvimento dos trabalhos do
Centro concentrou-se nos meios de comunicacdo de massa que, além de
entreter, eram também vistos como aparelhos ideoldgicos do Estado.

Os trabalhos vinculados aos Estudos Culturais investigam as relagfes entre a
cultura popular e os meios de comunicacdo massiva, dando énfase ao contexto social
dos receptores. “As relagdes entre a cultura contemporanea e a sociedade, isto ¢, suas
formas culturais, instituicGes e praticas culturais, assim como suas rela¢cbes com a so-
ciedade e mudangas sociais, compdem seu eixo principal de pesquisa”
(ESCOSTEGUY, 1998, p. 88).

Stuart Hall é o principal expoente dessa linha tedrica, tendo dirigido o CCCS por
uma década, como diz Ana Carolina Escosteguy (1998, p. 89): “[...] ao substituir Hog-
gart na direcdo do Centro, de 1969 a 1979, incentivou o desenvolvimento de estudos
etnogréficos, analises dos meios massivos e a investigacdo de praticas de resisténcia
dentro de subculturas”.

Hall criou o modelo de decodificacdo das mensagens midiaticas, publicado no
artigo “Encoding and decoding in television discourse”, traduzido como
“Codificagdo/Decodificagao” e publicado na década de 1970, que critica a estrutura
linear emissor-receptor. “A transmissdo da mensagem tem dois momentos distintos: no
primeiro, 0 emissor da comunicacdo emprega um cédigo para produzir uma mensagem.
Ja no segundo momento, a mensagem ¢ decodificada pelo receptor em praticas sociais”
(SAKER, 2011, p. 124).
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Os conteudos midiaticos sugerem, de formas mais ou menos explicitas,
determinadas maneiras de compreensdo e entendimento, como explica Rejane Messa
(2008b, p. 138): “O texto é um fator delimitador da decodificacdo. E a partir dele que a
codificacdo é efetivada e que preferéncias de leitura sdo apresentadas ao receptor. Os
sentidos preferenciais do texto trazem as préaticas e crencas que este objetiva apresentar
[..]"

Sempre ha certo nivel de concordancia, no entanto, a recepgdo também possui

carater construtor e criativo, como diz Messa (2008, p. 143):

O momento da recepgdo (ou decodificacdo) tem, para Hall (2003), suas
proprias condigdes de existéncia, e é também fruto de uma construgdo. Se a
codificacdo produz alguns pardmetros dentro dos quais as decodificagdes vao
operar, ¢é fato que alguma correspondéncia entre ambos deve estar impressa,
do contrério ndo haveria uma troca comunicativa.

Apesar de partilharem determinados cddigos, os receptores podem ler as
mensagens de maneiras completamente distintas daquelas imaginadas pelo emissor.
“Atraves de categorias da semiologia articuladas a uma no¢do marxista de ideologia,
Hall insiste na pluralidade, determinada socialmente, das modalidades de recepcdo dos
programas televisivos” (ESCOSTEGUY, 1998, p. 92). Segundo ele, a decodificacdo das
mensagens mididticas poderia se dar de trés maneiras: “Um modo correspondente ao
modo de codificacdo do emissor, um modo codificador, de significacGes resgatadas,
modo dito negociado e, também, um modo dito de oposi¢do que apela a referéncias
antagdnicas para interpretar as mensagens” (HALL, 2003, p. 354).

O primeiro desses modos de decodificacdo seria dentro do cddigo dominante,
em que a compreensdo se da no mesmo sentido buscado pelos emissores no processo
comunicativo. Ao tratar de posicdes dominantes, Hall chama atencdo para o carater
politico dos Estudos Culturais desenvolvidos na Inglaterra. “A questdo da relacéo entre
praticas culturais e outras praticas em formacdes sociais definidas, isto &, a relacdo do
cultural com o econémico, politico e instancias ideoldgicas, pode ser considerada
enquanto um segundo deslocamento importante na constru¢do desta tradi¢do”
(ESCOSTEGUY, 1998, p. 90).

Porém, mesmo tratando de ideologia e hegemonia, os Estudos Culturais rejeitam
uma visdo apocaliptica dos meios massivos de comunicagdo, acreditando que existem

complexas interagGes entre as culturas populares e as culturas hegemonicas:
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Discordando do entendimento dos meios de comunicacdo de massa (MCM)
como simples instrumentos de manipulacdo e controle da classe dirigente, os
estudos culturais compreendem os produtos culturais como agentes da
reproducdo social, acentuando sua natureza complexa, dindmica e ativa na
construcdo da hegemonia.

A segunda maneira de decodificacdo se daria por meio de um cédigo negociado,
em que “o receptor ndo se encontra inteiramente alinhado com a intencdo do emissor:
sua decodificacdo da mensagem contém uma mistura de adaptacdo e oposicdo, de
respeito as regras e direcionamento a excegao das regras” (SAKER, 2011, p. 126).

Por ultimo, o receptor poderia ocupar a posicdo globalmente contraria, usando
um codigo de oposicdo, completamente distinto do imaginado pelos emissores. Como
veremos ao longo da andlise das entrevistas, no capitulo 5, o que se da na maioria das
vezes é a negociacdo do cadigo entre as leitoras e a revista.

E importante salientar que essas possibilidades de recepgio ndo sdo “posi¢des
estaticas, mas posicOes entre as quais o receptor se desloca dependendo do que a
mensagem codificada nele aciona” (MESSA, 2008b, p. 143).

Dessa maneira, a decodificacdo ndo é homogénea, como explica Hall (2003, p.
357):

As referidas posicBes sdo, como chamo, posi¢des ideiais-tipicas ou
hipotético-dedutivas. N&o sdo ainda posi¢cGes empiricas. Sdo posicbes de
decodificacio, ndo sdo grupos socioldgicos. E bem possivel para um
individuo ou grupo, em um determinado momento, decodificar no que chamo
de ‘codigos hegemonicos’ e, em outro momento, usar codigos de oposigdo ou
contestatorios.

As diversas possibilidades de decodificacdo existem ja que a comunicagdo se da
em um campo de forgas sociais, por meio de praticas de significacdes. Essas préaticas, no
entanto, “n30 Sd0 aleatdrias, mas enraizadas em um corpo de conhecimentos e nas
estruturas de sentido disponiveis numa sociedade determinada ou através de regras do
fazer profissional e das especificidades de cada meio de comunicagdo”
(IMMACOLATA, 1993, p. 81).

Dessa maneira, podemos dizer que os Estudos Culturais levam em consideragéo
as praticas sociais e culturais da audiéncia, que séo entendidas como fatores relevantes
no processo de recepcdo midiatica. Essas praticas sdo evocadas por meio de etnografias,

como diz Escosteguy (1998, p. 90):

Do ponto de vista metodolégico, a énfase recaiu, mais tarde, no trabalho
qualitativo. Este exerceu uma forte influéncia na formacdo dos cultural
studies. A escolha por trabalhar etnograficamente deve-se ao fato de que o
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interesse incide nos valores e sentidos vividos. O estudo etnogréafico acentua
a importancia nos modos pelos quais os atores sociais definem por eles
préprios as condi¢cGes em que vivem.

As caracteristicas socioculturais da audiéncia ndo devem ser entendidas,
entretanto, como definidoras e limitantes, ja que o individuo possui a capacidade de
interpretar de maneiras diversas e mesmo inesperadas determinados conteudos
midiaticos.

Durante a década de 1980, ocorre a internacionalizacdo e a consolidacdo dos

Estudos Culturais, como explica Rejane Messa (2008a, p. 44):

Na década de 80 os Estudos Culturais tém um periodo proficuo. Na segunda
metade da década, muitos daqueles que se formaram no CCCS deslocaram-se
para diversos paises para dar aulas, internacionalizando a problematica e
alastrando o seu alcance. E 0o momento em que os Estudos Culturais
expandem-se e afirmam-se.

E nesse mesmo momento que pesquisadores franceses como Michel de Certeau,
Michel Foucault e Pierre Bourdieu passam a ser importantes dentro dos Estudos
Culturais. “Tornam-se escassas as analises onde as categorias centrais sdo ‘luta’ e
‘resisténcia’ e, para alguns analistas, é o inicio da despolitizagao dos estudos culturais”
(ESCOSTEGUY, 1998, p. 91).

A perspectiva de Hall que toma o receptor como sujeito ativo é reiterada pelo
pesquisador francés Michel de Certeau na obra A invencdo do cotidiano. Nela, o autor
utiliza o conceito de apropriagdo para designar “uma operacao sobre e a partir do que se
consome, sendo configurada segundo interesses e regras proprias do receptor”
(SCHMITZ et al., 2011, p. 4).

A investigacdo de Certeau tem como foco 0s usos que os receptores fazem do
contetdo midiatico: “[...] uma vez analisadas as imagens distribuidas pela TV e os
tempos que se passa assistindo aos programas televisivos, resta ainda perguntar o que é
que o consumidor fabrica com essas imagens e durante essas horas” (CERTEAU, 2003,
p. 93).

Ja para analisar os usos desse conteudo, Certeau cria 0 conceito de tatica. Em
contraposicdo as estratégias institucionalizadas dos meios de comunicagdo, 0 conceito
de tatica se refere as maneiras criativas que determinados conteddos inicialmente
dominantes sdo reinterpretados e tém seu significado modificado. Para o autor, a tatica

“[...] tem que utilizar, vigilante, as falhas que as conjunturas particulares vao abrindo na
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vigilancia do poder proprietario. Ai vai cacar. Cria ali surpresas. Consegue estar onde
ninguém espera” (CERTEAU, 2004, p. 101).

Se 0s usos e as apropriagdes do contetdo midiatico sdo importantes para
pesquisadores dos Estudos Culturais, 0 mesmo pode ser dito em relacdo ao conceito de
identidade. Segundo tais pesquisas, as identidades sdo construidas pelo discurso, sendo
“produzidas em locais histéricos e institucionais especificos, no interior de formagdes e
praticas discursivas especificas, por estratégias enunciativas especificas” (HALL, 2000,
p. 109).

Durante as entrevistas, por exemplo, as leitoras de Tpm falam de seus
comportamentos e valores e elaboram uma percepcdo de si mesmas. Nesse momento
fica claro que os sujeitos fazem parte de variadas relaces sociais e suas falas séo

sempre o resultado de diversas posic¢des de sujeito:

Para entender o sentido de uma mensagem € necessario considera-la
enquanto interpretada por uma dada situacdo psicolégica, histdrica, social,
antropoldgica... receptores ndo sdo aqui sujeitos textuais, mas sujeitos sociais,
0 que significa, para os Estudos Culturais, sujeitos que tém uma historia,
vivem numa formacéo social particular... e que sdo constituidos por uma
historia cultural complexa que é ao mesmo tempo social e textual (GOMES,
2004, p. 229).

E valido notar que as entrevistadas reconhecem os diversos fatores que
influenciam em sua construcdo identitaria. Quando questionada se fazia parte do

publico-alvo da revista Tpm, uma das entrevistadas respondeu:

[...] eu acho que tem gente que pensa muito igual, dentro dos meus amigos.
Eles pensam muito igual as coisas da revista e sdo coisas que eu concordo. E
pode ser um padrdo formado por outras variaveis, sabe? Eu percebo isso
porque, como eu fiz Comunicacdo, tem muitos amigos jornalistas,
publicitarios, entdo tem uma galerinha que concorda e que tem uma visdo
muito parecida com o que a revista tenta vender como estilo de vida. Mas, ao
mesmo tempo, eu interajo com umas outras pessoas que tém perfis totalmente
diferentes, sabe? Acho que até formagdes diferentes, condi¢Bes financeiras
diferentes e ai é bem diferente a recepcdo de certos contedidos, sabe? Entdo
eu ndo sei se eu sou totalmente esse estilo porque eu me misturei com outras
coisas (Ménica, 24 anos).

A proposta dos Estudos Culturais é multidisciplinar, como diz Escosteguy
(1998, p.88): “E um campo de estudos onde diversas disciplinas se interseccionam no
estudo de aspectos culturais da sociedade contemporanea”. Partindo desse principio, a
aproximacdo que existiu entre a area de pesquisa dos Estudos Culturais britanicos e o

feminismo é facilmente compreensivel.
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Muitas pesquisadoras feministas trabalharam no CCCS, em Birmingham, entre
elas Helen Butcher, Rosalind Coward, Marcela Evaristi, Jenny Garber, Rachel Harrison
e Janice Winship. A primeira coletanea sobre a tematica, desenvolvida pelo Women’s
Studies Group e intitulada Women take issue, foi lancada em 1978%°.

Pesquisadoras de orientacdo feminista analisavam a recepcdo de diversos
produtos culturais, entre eles novelas e programas de radio e investigavam as
representacfes das mulheres em romances, revistas e até quadrinhos femininos. De
acordo com Escosteguy (1998, p. 91), o CCCS promoveu “uma abertura a
problematicas antes desconsideradas como as relacionadas as culturas populares e aos
meios de comunicacdo de massa e, mais tarde, a questdes vinculadas as identidades
étnicas e sexuais”. Além da temaética de pesquisa, outros elementos aproximavam 0s

campos, como explica Rejane Messa (2008a, p. 41):

Tanto os Estudos Culturais quanto a teoria feminista nasceram fora da
Academia — nos contextos sociais, educacionais e politicos — ndo sendo
institucionalizados e tendo muita dificuldade para serem aceitos no meio
académico. Além disso, ambos dedicavam-se a grupos oprimidos e
marginalizados e foram alvos de criticas ao declarar ndo existir conceitos e
teorias que dessem conta de seus objetos.

A relacdo dos estudos feministas com os Estudos Culturais, no entanto, foi
tumultuada, culminando com a saida de Stuart Hall do CCCS e a saida de diversas
pesquisadoras feministas do Centro (MESSA, 2008a, p. 41).

Atualmente, os Estudos Culturais ndo estdo restritos ao contexto inglés ou
europeu. A esse respeito Escosteguy (1998, p. 87) afirma que “[...] hoje, na sua forma
contemporanea, transformaram-se num fendmeno internacional. Os estudos culturais
ndo se confinaram na Inglaterra nem nos Estados Unidos, espraiando-se para a
Australia, Canada, Africa, América Latina, entre outros territorios”.

Os trabalhos da linha britdnica também influenciaram as pesquisas latino-
americanas, como explica Barros (apud SAKER, 2011, p. 127): “Em ambas as correntes
tedricas o0 resgate do receptor e a inser¢do da comunicagdo no &mbito da cultura séo
opcOes teodrico-metodoldgicas que permitem a superacdo da visdo instrumental e do
midiacentrismo predominantes em nossa disciplina”. Vemos adiante os principais

trabalhos de tradicdo latino-americana, que nos servem de referencial teorico.

19 para um panorama dos trabalhos feministas ligados aos Estudos Culturais, ver o artigo Os estudos
feministas de midia: uma trajetdria anglo-americana (2008), escrito por Méarcia Rejane Messa.
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3.3 A perspectiva latino-americana

A linha tedrica dos Estudos Culturais latino-americanos € amplamente utilizada
em pesquisas nacionais sobre recep¢do e tem como principais representantes 0s
pesquisadores Jesus Martin-Barbero, Néstor Garcia Canclini e Guillermo Orozco
Gomez, sendo o primeiro deles o mais citado em trabalhos brasileiros (JACKS et al.,
2012, p. 3). E valido lembrarmos que adotamos a perspectiva de Escosteguy (2002) a

respeito dos estudos culturais latino-americanos como um:

[...] leque de trabalhos e reflexGes que hoje se aglutinam, na América Latina,
sob a denominacgdo de estudos de comunicagdo e cultura. Tais contribuicdes
preocupam-se com a formatacdo de uma teoria, de uma pratica e de uma
politica da cultura que se identifica, de uma forma ou outra, com a tradicéo
dos estudos culturais que se desenvolveu a partir do Centre for Contemporary
Cultural Studies, fundado em Birmingham, em 1964.

Os estudos de recepgdo na América Latina surgem nos anos 1980 como um Viés
de pesquisa diferente daquele proposto até entdo. Diz Immacolata (1993, p. 83) que:

Sua emergéncia se déa [...] no bojo de um forte movimento teérico critico que
procurava fazer uma reflexdo alternativa sobre a comunicacéo e a cultura de
massa através da perspectiva gramsciana, reflexdo alternativa as analises
funcionalista, semidtica e frankfurtianas predominantes até entdo. E
sobretudo dentro da tematica das culturas populares que uma teoria complexa
e multifacetada da recepcdo comecou a ser desenvolvida, tendo como eixos
basicos de reflexdo o deslocamento dos meios as mediagbes (Martin-
Barbero) e os processos de hibridizacdo cultural (Garcia Canclini).

Os estudos de recepgéo fazem parte dessa teoria, adotando como foco a pesquisa
empirica baseada principalmente na audiéncia televisiva, como explica Ana Carolina
Escosteguy (2002): “Os estudos de recepgdo configuram, até o momento, o principal
ponto de desenvolvimento dos estudos culturais latino-americanos, isto €, a
problematica empirica que mais tem contribuido para a constituicdo desse campo de
estudos”.

Em relacdo a metodologia empregada por muitas pesquisas desse tipo, a
etnografia se apresenta como uma das principais op¢oes. “A adog¢ao da etnografia como
principal estratégia metodologica nos estudos de recepc¢do ganhou forte e rapida adeséo.
E com frequéncia dirigiu essas investigacbes a uma certa énfase descritiva,
privilegiando a evidencia empirica” (ESCOSTEGUY, 2002).
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Nesta dissertacdo, sdo Uteis as proposicdes de dois autores acima citados:
Martin-Barbero e Nestor Garcia Canclini. Barbero investigou de que maneira o radio e o
cinema contribuiram para o sentimento de identidade nacional na primeira metade do
século XX. “Como analisa Jesus Martin-Barbero, o radio permitiu que grupos de
diversas regides de um mesmo pais, antes afastados e desconectados, se reconhecessem
como parte de uma totalidade” (CANCLINI, 2010, p. 129).

Uma das proposic¢des barberianas exploradas aqui ¢ a de “uso social dos meios”,
também conhecida como teoria das mediacdes, que propde um deslocamento do foco
analitico que va dos meios as audiéncias, ja que 0s receptores sdo responsaveis por
ressignificar os contetidos massivos de acordo com suas experiéncias culturais.

Isso mostra que a ideia de publico ndo pode ser vista como algo homogéneo e
constante, como alerta Canclini (2006, p. 150): “O que se denomina publico, a rigor, é
uma soma de setores que pertencem a estratos econdmicos e educativos diversos, com
habitos de consumo cultural e disponibilidade diferentes para relacionar-se com os bens
oferecidos no mercado”.

A teoria das mediagdes da grande atencdo ao contexto social dos receptores e a
sua relagdo com os contetdos midiaticos, como explicam Jacks e Escosteguy (2005,
p. 66):

A comunicacgdo, segundo Martin-Barbero, assume o sentido de préaticas
sociais onde o receptor é considerado produtor de sentidos e o cotidiano,
espaco primordial da pesquisa. De um modo geral, trata-se de ver a
comunicacgdo a partir da cultura e atravessar sua proposta de investigacao de
uma aproximagao antropologica, pois o cotidiano tem valor histérico para
compreender a sociedade. Os usos, portanto, sdo inalienaveis da situagdo
sociocultural dos receptores que reelaboram, ressignificam e ressemantizam
0s contetdos massivos, conforme sua experiéncia cultural, suporte de tais
apropriacoes.

O conceito de mediacGes, criado por Martin-Barbero, trata dos “lugares dos
quais provém as construcdes que delimitam e configuram a materialidade social e a
expressividade cultural” (MARTIN-BARBERO, 2009, p. 295). As mediagbes
possibilitam reapropria¢fes do sentido das mensagens midiaticas. Entretanto, a recep¢ao
ndo deve ser entendida como tendo apenas carater psicolégico, mas também aspectos
culturais e politico, como diz Immacolata (1993, p. 85): “A produgdo e reprodugio
social do sentido envolvida nos processos culturais ndo € somente uma questdo de

significagcdo, mas também uma questao de poder”.
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Como vimos, o trabalho de Martin-Barbero é amplamente utilizado nas
pesquisas nacionais que analisam o processo de recepg¢éo e sua relacdo com o cotidiano
dos individuos: “As pesquisas empiricas que tomam as proposi¢des desse autor como
marco tedrico concentram-se no cotidiano de um grupo em que se observa 0 uso de um
meio ou a recepcdo de um programa — em especial a TV ¢ a telenovela”
(ESCOSTEGUY, 2008, p. 31).

Segundo a teoria das mediacGes de Martin-Barbero (2009, p. 295) existiriam trés
lugares em que ocorre a mediacdo do processo comunicativo: a cotidianidade familiar, a
temporalidade social e a competéncia cultural. Dessa maneira, 0 autor mostra que a
cultura media a comunicagdo e chama atencdo para o0 aspecto multifacetado dessas
mediagOes, que se ddo no ambiente familiar, no contexto social mais amplo em que o
individuo esté inscrito e ainda de acordo com suas habilidades culturais.

O espaco da cotidianidade familiar é facilmente identificado como lugar de
mediacdo quando pensamos na assisténcia de telenovelas, por exemplo. Em muitos
casos, o ato de “ver novela” ¢ associado a0 momento em que toda a familia esta reunida,
ja que esta é a unidade basica de audiéncia televisiva (MARTIN-BARBERO, 2009,
p. 295).

No caso das revistas, 0 ato de ler é, inicialmente, algo solitario e individual. No
entanto, durante as entrevistas a pratica da leitura aparece como tendo também aspectos
coletivizantes. A mediacdo familiar surge em algumas falas. Uma leitora diz ter
conhecido a revista porque sua mae era leitora, ja outra afirmou ler as colunas de Milly
Lacombe para o marido: “Eu amo as colunas da Milly Lacombe, porque ela eu acho de
uma sensibilidade... as cronicas eu leio sempre pro meu marido, que adora também”
(Vitoria, 39 anos).

A leitura, mesmo que se dé individualmente, pode também ser compartilhada,
como foi percebido pelas pesquisadoras Roberta Andrade e Erotilde Silva, ao realizarem

um trabalho etnogréfico com leitoras dos chamados romances sentimentais.

O prazer que a leitura dos romances sentimentais aloca ndo esta somente na
fruicdo do texto, mas se encontra no fato de ser um prazer compartilhado. As
leitoras abordadas afirmam que um dos maiores prazeres oriundos da leitura
é a sociabilidade que tal pratica engendra. Todas as nossas leitoras afirmam
‘conversar com pessoas’ sobre os romances, mas o fazem com diferentes
interlocutores: amigas, reais e virtuais e parentes (ANDRADE E SILVA,
2011, p. 14).
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O espaco de mediacdo das competéncias culturais ndo estd delimitado pela
classe social do individuo, apesar de a situagcdo socioeconémica ser um fator relevante

no processo de recepcao, como afirma Martin-Barbero (2009, p. 303):

Né&o é somente a classe social que fala nos usos, mas também a competéncia
cultural dos diversos grupos que atravessa as classes, pela via da educacéo
formal, com suas distintas modalidades mas, sobretudo, pela via dos usos que
configuram etnias, culturais regionais, ‘“dialetos” locais e distintas
mesticagens urbanas em relacdo aqueles.

Essas categorias de mediacdes foram ampliadas por Guillermo Orozco, que
incluiu as seguintes: mediacdo situacional (ligada ao contexto em que se da a recepgéo),
mediacdo cognitiva (que se relaciona a estrutura mental e cognitiva do receptor),
mediacdo institucional (relacionada as instituicdes a que o receptor pertence) e ainda a
mediacdo estrutural (ligada as caracteristicas identitarias do receptor, como género,
idade etc.) (SAKER, 2011, p. 130).

Por ultimo, Orozco acrescenta a Mediacao Cultural, que é relacionada a cultura
geral de uma sociedade ou do grupo a que o receptor pertence e que se da também antes
e apos o ato da recepcdo, como dizem Polistchuck e Trinta (2003, p. 154): “O sujeito
receptor fara face a televisao equipado com um repertorio, de cujos recursos dispde, par
com tal lastro de referéncias proceder a negociagdes com respeito as mensagens que
entdo lhe chegam”.

As ligacOes entre os trabalhos citados sdo muitas, como explica o pesquisador
brasileiro Fernando Saker (2011, p. 131):

Em todo caso, Martin-Barbero, Orozco Gomez e Garcia Canclini reforcam a
ideia mostrada por Hall e pelos Estudos Culturais da New Left britanica: a
comunicacgdo ndo se da em um sistema linear simples, esta sujeita as praticas
sociais tanto do emissor como do receptor; além disto, o receptor néo é visto
como um elemento passivo, que decodifica a mensagem recebida exatamente
como o emissor a emitiu; sua decodificacdo dependerd das mediagdes as
quais esta sujeito — e de suas posicoes de adaptacéo e oposicdo em relagdo ao
emissor da noticia.

A partir da perspectiva das mediagdes, que é compartilhada por esta dissertagéo,
buscamos identificar que usos os individuos fazem dos conteddos midiaticos em seu
cotidiano, como se da essa apropriacdo. Além disso, a partir deste prisma, 0 consumo de
produtos midiaticos aparece como categoria de analise que ndo indica mera imposicao
cultural de classes hegemonicas sobre grupos populares, como explica Jesius Martin-
Barbero (2009, p. 292):
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O consumo ndo é apenas reprodugdo de forgas, mas também producédo de
sentidos: lugar de uma luta que nao se restringe a posse dos objetos, pois
passa ainda mais decisivamente pelos usos que lhes ddo forma social e nos
quais se inscrevem demandas e dispositivos de acdo provenientes de diversas
competéncias culturais.

Obviamente, como vimos, existem indicagfes nos textos sobre como deve
ocorrer seu entendimento, sdo os “protocolos de leitura” conceituados por Roger
Chartier. Para Canclini, essas indica¢cdes nunca sdo totais, ja& que “toda escrita, toda
mensagem, esta infestada de espacos em branco, siléncios, intersticios, nos quais se
espera que o leitor produza sentidos inéditos” (CANCLINI, 2006, p. 150).

Demonstrando a influéncia dos estudos da Estética da Recepc¢do, Martin-Barbero
faz referéncia ao trabalho de Beatriz Sarlo® (que da continuidade & tradicao iniciada por
Hans Robert Jauss) afirmando que na leitura ndo existe apenas reproducéo, mas também
produgdo: “Levar a centralidade do texto ¢ da mensagem a crise implica assumir como
constitutiva a assimetria de demandas e de competéncias encontradas e negociadas a
partir do texto. Um texto que ja ndo ser4 maquina unificadora da heterogeneidade, um
texto ja ndo-cheio, e sim espaco globular perpassado por diversas trajetorias de sentido”
(MARTIN-BARBERO, 2009, p. 293).

No entanto, esses sentidos inéditos também parecem ser regulados, como
completa 0 mesmo autor: “[...] as obras costumam incluir instru¢cbes mais ou menos
veladas, dispositivos retdricos, para induzir leituras e delimitar a atividade produtiva do
receptor” (CANCLINI, 2006, p. 151). Mesmo que o entendimento ndo v no mesmo
sentido daquilo que foi pretendido, isso ndo quer dizer que ha falha ou erro por parte do
receptor. Canclini, ao analisar o entendimento de obras de arte, chama atencdo para o
fato de que multiplas interpretagdes sdo possiveis: “Esses desencontros entre emissores
e receptores da arte ndo devem ser vistos como desvios ou incompreensées dos
segundos com respeito a um suposto sentido verdadeiro das obras” (CANCLINI, 2006,
p. 150).

Outra abordagem proficua apresentada por Canclini recai sobre a pratica do
consumo midiatico. A partir de sua pesquisa sobre as possiveis relages entre consumo

e cidadania, o pesquisador afirma que “quando selecionamos 0s bens e nos apropriamos

20 A pesquisadora Beatriz Sarlo da continuidade ao trabalho de Jauss criando uma abordagem que
contempla diversos leitores sociais possiveis, como explicado no texto: SARLO, Beatriz. Critica de la
lectura: um nuevo canon?, em Punto de Vista, n.24, Buenos Aires, 1985.
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deles definimos o que consideramos publicamente valioso, bem como os modos com
que nos integramos e nos distinguimos na sociedade” (CANCLINI, 2010, p. 35).

Veremos adiante que isso se aplica a leitora da Tpm, que encontra na revista uma
forma de insercédo e pertencimento e ndo uma simples aquisicdo de um produto. Duas
leitoras chegam a afirmar que a revista faz com que elas pensem que nédo estdo sozinhas,
ndo sdo Unicas a defender determinado ponto de vista ou a ter determinada opinido. O
cardter do consumo enquanto elemento de construgdo e expressdo de subjetividades
também sera explorado no quinto capitulo.

Além disso, Canclini aposta em uma viséo ndo negativa do consumo, tomando-o
“nao como simples cenario de gastos inuteis e impulsos irracionais, mas como espaco
que serve para pensar e no qual se organiza grande parte da racionalidade econdmica,
sociopolitica e psicologica nas sociedades” (CANCLINI, 2010, p. 14).

Ao adotar uma perspectiva mais positiva do consumo, 0 pesquisador argentino
Canclini faz sua correlacdo com o exercicio da cidadania. O conceito de cidadania é
entendido pelo pesquisador como algo amplo, que ndo estaria ligado somente a vida

politica:

A insatisfacdo com o sentido juridico-politico de cidadania conduz a uma
defesa da existéncia, como dissemos, de uma cidadania cultural e também de
uma cidadania racial, outra de género, outra ecoldgica e assim podemos
continuar despedacando a cidadania em uma multiplicidade infinita de
reivindicacdes (CANCLINI, 2010, p. 37).

A perspectiva sobre o conceito de identidade também se mostra produtiva neste
trabalho. Canclini (2010, p. 48) se aproxima da visdo de Stuart Hall ao propor que néo
tomemos as identidades enquanto elementos unificados ¢ estaveis, “contidos e definidos
pela familia, pelo bairro, pela cidade, pela nacdo ou por qualquer um desses
enquadramentos em declinio”.

Da mesma maneira como acontece com o conceito de identidade, a discusséo a
respeito das relagcdes de género parece ja ter sido incorporada aos estudos de recepcao
latino-americanos. A adogdo do conceito de género, no entanto, é feita de forma

superficial, como explica Ana Carolina Escosteguy (2002):

Os estudos de recepcdo na América Latina estdo adotando a categoria de
género para indicar uma distingdo sexual entre feminino e masculino, isto &,
como uma variavel socio-demografica. Em outros casos, a mesma categoria
pode até ser associada a papéis sociais — por exemplo, mée e dona-de-casa —
mas essas atuacOes especificas ao contribuem para explicar, pelo menos
parcialmente, certos processos sociais e seus resultados objetivos.
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A mulher aparece como elemento-chave de muitas pesquisas de recepg¢éo, sendo
tomada como principal informante, mesmo quando a familia é o foco da investigacéo, ja
que a mulher ainda é tida como a principal responsavel pelo ambiente doméstico. No
entanto, a importancia dada as falas femininas nao significa que a situacao feminina seja

problematizada ou questionada.

Ao contrario de outras trajetdrias onde adquire especial importancia o
encontro entre estudos culturais e feminismo desde o inicio do
desenvolvimento dos estudos de recepcdo (como no caso britanico), isto ndo
se observa na América Latina embora exista uma preocupacdo em focalizar
questbes em torno da mulher. Os estudos de recepcdo latino-americanos dao
especial atencdo & espectadora feminina, principalmente, & de televisdo
(ESCOSTEGUY, 2002).

Dessa maneira, apesar de revelarem dados importantes sobre a recepcao
midiatica no ambito do universo feminino, as pesquisas atuais “tomam a mulher como
variavel de género, mas apenas como mais um indicador entre os indices
socioeconomico, de idade e de etnia (quando este ultimo ¢ incorporado)”
(ESCOSTEGUY, 2002).

Evidentemente, como qualquer linha tedrica ou metodologia de pesquisa, a
teoria das mediacGes recebe criticas. Tais questionamentos estdo ligados ao baixo nivel
analitico dos trabalhos, como diz Immacolata (1993, p. 84): “Nas pesquisas continua a
prevalecer o nivel descritivo e uma perigosa tendéncia a indulgéncia nas pesquisas. Sdo
maultiplas versGes do que parece ser um mesmo texto sobre resisténcia, prazer e
estratégias de consumo”.

As criticas também apontam para o excessivo poder dado aos receptores, como
explica Ana Carolina Escosteguy (2008, p. 31):

Em linhas gerais, parece que se estuda mais o papel dos meios na vida
cotidiana do que o impacto ou o sentido da vida cotidiana na recepc¢do de um
produto, isto &, o objeto central de andlise se localiza prioritariamente nas
culturas e comunidades nas quais se observa a presenca dos meios. Esse
encaminhamento da pesquisa gerou uma onda de criticas centradas na ideia
de que tal linhagem de estudos descartava completamente o poder dos media
em prover determinadas categorias dentro das quais as audiéncias operavam.

Canclini (2006, p. 153) corrobora a critica ao afirmar que “reconhecer o papel
relativamente independente dos consumidores e, portanto, sua especificidade como
objeto de estudo, ndo implica esquecer sua posi¢ao subordinada”. Ja Escosteguy rebate

criticas a tal teoria, alertando para o potencial politico e transformador desses estudos;
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“[...] as pesquisas que originaram essas falas podem ser tomadas como uma estratégia
de visibilidade desses discursos, uma vez que esses discursos foram utilizados pelos
receptores para tornar conhecidos seus modos de vida, sua posi¢do no mundo”
(ESCOSTEGUY, 2008, p. 31).

Trabalhos de recepcdo que tomam as mulheres como fontes implicam riscos e
incertezas, mas podem oferecer dados interessantes sobre o papel social do feminino e
suas estereotipias. Veremos adiante como se deu o processo metodologico de
construcdo deste trabalho, que da énfase as falas das entrevistadas, sem descartar a

importancia do discurso da propria revista e sua influéncia no cotidiano das leitoras.
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4 METODOLOGIA E REFERENCIAL TEORICO

O capitulo metodologico deste trabalho apresenta a maneira pela qual foi
efetuada a busca por referéncias bibliogréficas, além da escolha das referéncias teoricas
que orientam o mesmo. Também sdo definidos aqui os procedimentos de selecdo de

nosso objeto de estudo e os métodos de coleta e analise de dados.

4.1 Levantamento bibliografico

A partir da definicdo do objeto de estudo e do foco de abordagem a ser utilizado,
buscamos referéncias bibliograficas que servissem de embasamento tedrico a pesquisa.
A maior parte dos livros, teses, artigos e documentos relacionados a temética e
utilizados como embasamento tedrico deste trabalho foram obtidos por meio de
pesquisa nas bibliotecas da Escola de Comunicacdo (ECO) e do Centro de Filosofia e
Ciéncias Humanas (CFCH), ambos ligados a UFRJ.

Parte do material tambem foi levantado na biblioteca da Faculdade de
Comunicacdo Social (FCS) da Universidade do Estado do Rio de Janeiro (UERJ) e
ainda na Biblioteca Digital de Teses e Dissertacbes da mesma instituicdo

(www.bdtd.uerj.br).

Outras fontes de extrema importancia para o levantamento bibliografico deste
trabalho foram o Portal de Periddicos da Capes (www.periodicos.capes.gov.br) e a

plataforma do Google Académico (http://scholar.google.com.br/), que nos ofereceu

trabalhos de pesquisadores de instituicbes como Universidade Estadual de Campinas
(Unicamp), Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) e Universidade Vale
dos Sinos (Unisinos).

Pesquisamos ainda o0s portais da Sociedade Brasileira de Estudos

Interdisciplinares da Comunicagdo (Intercom) (www.intercom.org.br) e da Associagdo

Nacional dos Programas de Pos-graduacdo em  Comunicagdo (Compos)

(www.compos.org.br). Neste ultimo, utilizamos, em especial, os artigos que constam no

Grupo de Trabalho “Recep¢do: processos de interpretacdo, uso e consumo mididticos”.
Todo o material reunido fornece o referencial tedrico deste trabalho, descrito no

proximo item.


http://www.periodicos.capes.gov.br/
http://scholar.google.com.br/
http://www.intercom.org.br/
http://www.compos.org.br/
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4.2 Estabelecimento de referencial tedrico

O referencial tedrico deste trabalho gira em torno de algumas questdes basicas.
Sao elas: o conceito de género, a conceituacdo e o histérico da imprensa feminina, o
conceito de decodificacdo, de Stuart Hall, e ainda o conceito de mediag0es,
desenvolvido pelos Estudos Culturais latino-americanos. Trabalhamos ainda com a
nocdo de consumo como atividade constituidora da identidade, tratando também de
abordagens a respeito da préatica da leitura.

Para o primeiro conceito pesquisado, o de género, foram utilizadas referéncias
de diversas estudiosas feministas e, em especial, o trabalho de Sergio Carrara nos
seguintes livros: Geénero; Diversidade, diferenca e desigualdade e A construgdo do
conhecimento em género e sexualidade: historia e perspectivas. Todas as obras foram usadas
como material didatico da Especializacdo em Género e Sexualidade, feita pela autora
desta dissertacdo, oferecida pelo Instituto de Medicina Social (IMS) da UERJ. No
sentido definido por Carrara, o género se refere a construcdes sociais e culturais
elaboradas a partir do sexo genital, que definem aquilo que compreendemos como
proprios de mulher ou proprios de homem.

J& a conceituacdo e o historico da imprensa feminina tiveram como principais
referéncias os trabalhos da pesquisadora da Universidade de Sdo Paulo (USP) Dulcilia
Buitoni, nas obras Mulher de papel e Imprensa Feminina. Nelas, vimos que a autora
define a imprensa feminina como sendo aquela que desenvolve pautas voltadas
especificamente para mulheres, trabalhando temas como moda, beleza e culinaria.

Também ¢é relevante o par de conceitos codificacdo/decodificacdo desenvolvido
por Stuart Hall que, como vimos, faz parte da corrente de Estudos Culturais britanicos e
tem como principal obra o livro Da didspora: identidades e mediacgdes culturais. Em
seguida, nos interessa o conceito de mediagdes, desenvolvido por Martin-Barbero no
livro Dos meios as mediaces, que retira o foco de interesse dos meios de comunicacao
para langar um olhar atento aos processos que influenciam o entendimento das
mensagens pelos receptores.

A nocdo de consumo enquanto pratica de constituicdo identitaria, desenvolvida
por Néstor Garcia Canclini, outro representante dos Estudos Culturais latino-
americanos, também ¢é util. O fato de as entrevistadas escolherem ler a revista Tpm diz

muito sobre seu posicionamento e suas escolhas de vida, como veremos adiante. Para a
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nocdo de consumo usamos principalmente os livros Culturas Hibridas e Consumidores
e Cidadéaos, ambos escritos por Canclini.

Ja em relacdo as diferentes formas de apropriacdo dos textos, utilizamos anélises
e termos conceituais desenvolvidos pelos pesquisadores Roger Chartier e Jean Marie

Goulemot, trabalhados no livro Préticas da leitura, organizado por Chartier.

4.3 Selecéo de objeto de estudo

A escolha por realizarmos uma pesquisa de recepcdo com leitoras de revistas
femininas foi motivada, entre outros fatores, pelo pequeno nimero de trabalhos desse
tipo em ambito nacional. Em se tratando de pesquisas sobre imprensa feminina, a maior
parte dos trabalhos discute a representacdo das mulheres em determinado veiculo, ou
faz uma comparacdo entre titulos ou momentos histdricos distintos. Dessa maneira, 0
foco tem sido o veiculo ou as mensagens por ele emitidas. Acreditamos que esta
dissertagdo, por propor um estudo com as receptoras, pode ser uma pequena
colaboracdo as pesquisas sobre a temética feminina.

Ja a escolha da revista Tpm como objeto de estudo foi motivada pelo
posicionamento da publicacdo, ja descrito. Contribuiu ainda para a escolha do objeto o
fato de a autora desta pesquisa ser leitora de revistas femininas, em especial da revista
Tpm.

Longe de acreditarmos no mito da neutralidade cientifica, pensamos que a
consciéncia de nossas preferéncias pessoais e o conhecimento prévio em relacdo a
tematica podem ser usados em favor da propria pesquisa. Além disso, sabemos que 0s
valores do pesquisador estdo sempre envolvidos nos temas eleitos para a pesquisa, Como
explica Miriam Goldenberg (2004, p. 45): “A simples escolha de um objeto ja significa
um julgamento de valor na medida em que ele é privilegiado como mais significativo
entre tantos outros sujeitos a pesquisa’.

Pensamos também que este trabalho pode ser util para discussfes sobre o papel
das mulheres na sociedade contemporanea. Sabemos que 0s casos estudados ndo séo
representativos de uma populacdo mais ampla, no caso a populagdo feminina
fluminense. Essa, no entanto, é uma limitacdo de todas as pesquisas qualitativas, como

observa o pesquisador Roger Chartier a respeito da reconstituicdo de habitos ordinarios
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de leitura: “Esses testemunhos, que se devem coletar cuidadosamente, apresentam
evidentemente um problema, na medida em que ndo é simples separar ai 0 que é uso
comum ¢ habito pessoal, exemplaridade social e especificidade individual”
(CHARTIER, 2011, p. 96).

O material recolhido durante as entrevistas, no entanto, ajuda a compreender ndo
sO a relacdo das leitoras com a revista Tpm, como também oferecem indicacGes sobre o
momento historico e cultural em que tais depoimentos estéo inseridos.

Por Gltimo, notamos que ndo temos a intencdo de que esta pesquisa seja
entendida como uma espécie de porta-voz das leitoras, mas sim como um pequeno
espaco de relativa visibilidade as questfes que surgiram durante as entrevistas. Como
afirma Canclini (2010, p. 24) a respeito do trabalho do pesquisador que busca se inserir
na tradi¢do dos estudos culturais “seu objetivo final ndo é representar a voz dos
silenciados, mas entender e nomear os lugares em que suas questdes ou sua vida

cotidiana entram em conflito com os outros”.

4.4 Técnica de coleta de dados

Na presente pesquisa buscamos compreender que tipo de sentido as leitoras de
Tpm atribuem ao discurso da revista sobre a mulher contemporanea. Investigamos de
que maneira tal discurso estd presente em suas vidas cotidianas, tentando compreender
suas experiéncias e seus valores. Dessa maneira, acreditamos que a pesquisa qualitativa,
feita por meio de entrevistas individuais, é a técnica de coleta de dados mais indicada, ja
que nela “a preocupagdo do pesquisador ndo ¢ com a representatividade numérica do
grupo pesquisado, mas com o aprofundamento da compreensé@o de um grupo social, de
uma organizacdo, de uma instituicdo, de uma trajetoria etc.” (GOLDENBERG, 2004,
p. 14).

Nosso objetivo foi realizar entrevistas do tipo semiestruturadas com 15 leitoras
da revista Tpm. Acreditamos que o nimero de 15 entrevistadas é coerente com as
limitacOes de tempo desta pesquisa, como explica Gaskell (2010, p. 71): “Ha um limite
maximo ao numero de entrevistas que é necessario fazer, e possivel de analisar. Para
cada pesquisador, este limite € algo entre 15 e 25 entrevistas individuais, e ao redor de 6

a 8 discussdes com grupos focais”.
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Inicialmente pretendiamos selecionar as leitoras na pagina da revista no site de
relacionamentos Facebook, imaginando que a plataforma virtual facilitaria o contato
inicial com as leitoras e o posterior agendamento das entrevistas. No entanto, o retorno
se mostrou muito pequeno e a indicacdo das proprias leitoras acabou sendo mais eficaz
na busca por entrevistadas. Assim, apenas quatro entrevistadas foram selecionadas a
partir do Facebook. As outras onze entrevistas aconteceram a partir das sugestdes das
proprias entrevistadas, por meio de técnica metodoldgica conhecida como “snowball”
ou bola de neve (GASKELL, 2010, p. 75).

As entrevistas aconteceram entre 0s meses de maio e novembro de 2012 e o
critério de ser “leitora” foi utilizado de forma ampla. Algumas entrevistadas eram
assinantes da Tpm, outros compravam em bancas de jornal e havia ainda mulheres que
liam apenas no site da revista, no Facebook ou no Twitter. Nesse sentido, ndo
trabalhamos nesta pesquisa as influéncias dos suportes materiais no ato da leitura O
assunto pode ser discutido em um momento posterior, levando-se em consideragdo as
diferentes maneiras de apropriacdo daquilo que é lido na revista impressa, em sua
versdo para tablets e similares, no Facebook ou no Twitter.

Nesta pesquisa, ndo consideramos ha quanto tempo as mulheres conhecem a
revista, nem desde quando s&o leitoras para que fossem entrevistadas. Assim, algumas
mulheres tém acesso ao conteudo da revista desde seu lancamento, em 2001, enquanto
outras conhecem a publicacdo ha apenas alguns meses.

Buscamos diversificar o perfil das entrevistadas em termos de faixa etaria,
escolaridade, leitoras casadas ou solteiras e ainda leitoras com filhos ou n&o.
Acreditamos que, dessa maneira, a pesquisa € enriquecida e abre espago para a
discussdo de outros marcadores sociais além do marcador de género, que serve de
recorte mais amplo para o trabalho.

Todas as entrevistadas sdo moradoras do estado do Rio de Janeiro, ja que
pretendiamos realizar apenas entrevistas presenciais. As entrevistadas estdo distribuidas
pelas seguintes zonas da cidade: Zona Sul (Copacabana e Botafogo), Zona Norte
(Tijuca, Maracana, Cachambi e Ilha do Governador), Zona Oeste (Barra da Tijuca e
Vila Valqueire) e Zona Central (Santa Teresa). Duas entrevistadas moram na cidade de
Niteroi.

Apesar de morarem no estado, nem todas as entrevistadas nasceram no Rio de

Janeiro. Das 15 mulheres que participaram da pesquisa, cinco nasceram em outros
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estados, a saber: Bahia, Maranhdo, Para, Sado Paulo e Minas Gerais. O perfil das

entrevistadas pode ser descrito da seguinte maneira:

Quadro 1 - Perfil das mulheres entrevistadas

Nome* Idade Profissao Orientacao Esf[a.do Filhos
sexual civil
1. Vitéria 39 Jornalista Heterossexual Casada 2
2. Laura 24 Jornalista Bissexual Namora -
3. Carolina 31 Jornalista Heterossexual Solteira -
4. Patricia 25 Relagdes Publicas Heterossexual Casada -
5. Marta 24 Jornalista Heterossexual Namora -
6. Eliane 20 Estudante de Heterossexual Solteira -
Relagdes Publicas
7. Mbnica 24 Publicitaria Heterossexual Namora -
8. Carina 24 Jornalista Heterossexual Solteira -
9. Laura 25 Publicitaria Heterossexual Namora -
10. Ester 33 Jornalista e Heterossexual Namora -
Produtora de Moda
11. Melissa 51 Administradora Heterossexual Solteira -
12. Rafaela 23 Jornalista Heterossexual Solteira -
13. Vanessa 19 Estudante de Heterossexual Namora -
Geografia
14. Aline 39 Estudante de Heterossexual Casada -
Direito
15. Ingrid 20 Estudante de Heterossexual Namora -
Direito

*Nomes ficticios

Como vemos, todas as entrevistadas possuem ensino superior completo ou em
curso. E valido ressaltar, no entanto, que nio tratamos do marcador de classe
socioeconémica ja que ele ndo é o foco de nossa discussdo. As praticas culturais nao
podem ser diretamente associadas a classe social, como explicam as pesquisadoras
Roberta Andrade e Erotilde Silva (2011, p. 7): “Nao se pode fazer correspondéncia
estreita entre clivagens culturais e hierarquias sociais, relacionando simplesmente
objetos e formas culturais particulares a grupos sociais especificos ou culturas
especificas”.

Notamos que o perfil profissional das selecionadas é similar, o que aparece
também na péagina da revista no Facebook. Efetuamos uma rapida busca e vimos que

um numero bastante expressivo das leitoras trabalha dentro da area de Comunicagéo
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Social ou efetua atividades culturais e artisticas. Apesar desse aspecto nédo ser explorado
neste trabalho, acreditamos que ele também poderia ser um tema futuro de pesquisa, ja
que o perfil profissional pareceu ter grande influéncia sobre os habitos de consumo de
produtos midiaticos das leitoras.

N&o ha consenso entre os pesquisadores a respeito da melhor maneira de se fazer
pesquisa qualitativa. Demos preferéncia as entrevistas e ndo aos grupos focais, por se
buscarem nuances e detalhes a respeito de experiéncias e percepcOes pessoais das
entrevistadas. Além disso, a escolha foi também motivada por uma preferéncia da
prépria pesquisadora que foi responsavel por conduzir tais entrevistas.

Todas as entrevistas foram orientadas por um topico guia, como mencionado por
George Gaskell (2010, p. 66) (Ver Apéndice A). Contendo onze itens, o topico guia
sintetiza as questbes e assuntos da discussdo, contemplando os temas centrais da
pesquisa. Ele ndo foi, no entanto, uma orientacdo fechada e foi alterado ao longo da
realizacdo das entrevistas. Apds a realizacdo das mesmas, todo o material sonoro
captado foi transcrito detalhadamente e, em seguida, o corpus de texto foi analisado,

como abordamos no item a seguir.

4.5 Técnica de analise de dados

Apos a realizagdo das entrevistas, todo o material sonoro captado foi transcrito
detalhadamente pela prépria autora da pesquisa. Em seguida, o corpus de texto foi
analisado. Inicialmente, investigamos o discurso das entrevistadas em busca de
recorréncias e similaridades. Tentamos encontrar ainda elementos contrastantes, mas
que pudessem ser esclarecedores em relagdo ao posicionamento de nossas 15
entrevistadas.

Apds essa etapa, construimos cinco categorias de analise que sdo analisadas no
proximo capitulo deste trabalho. S&o elas: a mulher singular, a mulherzinha, a mulher
real, a consumidora consciente e a leitora critica. Por ultimo, desenvolvemos uma linha
argumentativa conclusiva para reunir os dados coletados e coteja-los com a teoria
adotada.

O agrupamento em categorias explicativas foi motivado pela necessidade de

organizar a propria andlise, ja que, segundo Spink e Menegon (2004, p. 78), as



81

categorias “constituem importantes estratégias linguisticas, estando presentes na propria
organizagdo da linguagem (verbal, escrita, gestual, iconica)”. Além disso, por meio das
categorias deixamos explicito nosso posicionamento em relacdo aos aspectos mais

relevantes das entrevistas:

Ha, portanto, um aspecto pragmatico do uso de categorias que extrapola o
ambiente puramente seméntico. Tendo em vista que as descri¢fes categoriais
envolvem escolha e reorganizacao retorica, elas carregam a possibilidade de
expor o posicionamento do emissor da fala [...] (SPINK, MENEGON, 2004,
p. 78).

As falas das entrevistadas foram compreendidas como elementos que, como
explica o pesquisador Milton José Pinto (1999, p. 24) “tém papel fundamental na
reproducdo, manuten¢do ou transformacdo das representacdes que as pessoas fazem e
das relaces e identidades com que se definem numa sociedade”.

Dessa forma, acreditamos que a analise das entrevistas nos ajuda a compreender
a construcdo de sentidos que as leitoras de Tpm constroem a respeito da mulher
contemporanea. Partimos do pressuposto de que falas e textos sdo praticas sociais, ou
seja, sdo construidas pelos individuos ao mesmo tempo em que constroem a realidade
social.

Além disso, pensamos que toda forma de linguagem é circunstancial e, dessa
maneira, devemos levar em consideracéo tanto as falas em si quanto seu contexto. E a
partir dessa premissa que escolhemos abordar, mesmo que de forma breve, as mudancas
que vem acontecendo na condi¢do de vida das mulheres desde o século XX e o
desenvolvimento do mercado de revistas femininas. Buscamos adotar uma perspectiva
historica e tratar de suas principais caracteristicas por considerarmos que tais elementos
constituem o contexto de nosso objeto de analise.

A andlise das entrevistas foi a parte mais complexa do trabalho. Nosso objetivo é
estabelecer um dialogo entre o material empirico e as teorias trabalhadas aqui, criando
um texto polifénico e sem interpretagdes excessivas, como propde Janice Caiafa (2007)
ao tratar das escritas etnograficas. Apesar de ndo realizarmos aqui um trabalho
antropologico, acreditamos que as orientacfes de Caiafa sdo Uteis para qualquer escrita
cientifica.

Tampouco podemos perder de vista que as falas das entrevistadas ndo devem ser
apenas encaixadas entre citacdes cientificas, em um esquema fechado e formatado
previamente. A tarefa parece simples, mas ndo é de facil execucdo. Tentamos aqui

encarar nossas entrevistadas ndo como simples fontes de informacgdo, mas como
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interlocutoras. Pensamos que 0 receptor das mensagens midiaticas ndo € passivo e,
dessa forma, seria incoerente imaginar que ele devesse assumir esse papel em uma
pesquisa académica.

Além disso, consideramos que outro passo importante na analise dos dados é ter
em mente o0s objetivos da pesquisa. Em meio a mais de 100 paginas de transcricédo, é
possivel que o pesquisador tenha dificuldades em perceber aquilo que é mais relevante.
No entanto, acreditamos ter considerado todos esses aspectos durante a analise do

material empirico.
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5 APROPRIACOES DO DISCURSO SOBRE A MULHER PELAS LEITORAS
DA REVISTA TPM

O quinto capitulo retne os resultados alcancados por meio do estudo de caso
com 15 leitoras da revista Tpm. Sendo o cerne de nossa discusséo, o presente capitulo
apresenta trechos de falas de nossas entrevistadas, além da articulacdo destes com o
referencial tedrico estabelecido. Buscamos trazer dados representativos e ricos,
entendendo o processo de comunicagdo como troca de sentidos e evitando o lugar
comum apontado pela pesquisadora Maria Immacolata (1992, p. 84) ao analisar estudos
de recepcao que se utilizam de descrigdes etnogréficas:

Se por um lado, as descri¢des etnogréficas tém sido extremamente
competentes em demonstrar que os receptores ndo sdo uns ‘dopados
culturais’, mas sim pessoas ativas e criticas que extraem sentidos especificos
de textos, géneros e meios, a simples reiteracdo da comprovacdo dessa
hipotese central pode levar a uma defini¢do restritiva dos estudos de
recepcao.

A relacdo que se estabelece entre a Tpm e suas leitoras é marcada por intensa
troca e negociacdo de sentido. Buscamos aqui, no entanto, investigar como isso se da
em termos praticos, quais consequéncias isso tem no cotidiano das mulheres e
especialmente como isso influencia ou ndo sua visdo a respeito da mulher

contemporanea que aparece nas paginas de Tpm.

5.1 Identificacdo das categorias de andlise

Apesar de serem ferramentas para a compreensdo de determinada realidade,
todos os sistemas ou modelos de anélise ttm como armadilha a simplificacdo. Neste
trabalho, a escolha por se adotarem categorias analiticas acarreta 0 mesmo risco. No
entanto, acreditamos que, por meio da classificagdo organizada, a adogédo das categorias
pode ajudar a compreender a realidade social e as falas das leitoras de Tpm.

A mulher contemporéanea que aparece nos discursos das entrevistadas funciona
como uma espécie de auto-imagem das proprias leitoras, que encontra eco e € atualizada

nas paginas da revista Tpm. Foram criadas cinco categorias de andlise para codificacéo,
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a partir de questdes de interesse deste trabalho, que representam cinco diferentes facetas
da mulher contemporénea que 1€ a revista. As categorias sdo: a mulher singular, a
mulherzinha, a mulher real, a consumidora consciente e a leitora critica.

As categorias foram criadas a partir de abordagem do material transcrito.
Algumas delas sdo termos ditos pelas entrevistadas, como a palavra “mulherzinha” que
foi citada por todas as leitoras, e também surge no Manifesto que diz, a respeito da
leitora da revista: “Prefere ser tratada como mulher, ndo como mulherzinha”. Outras
categorias foram criadas pela autora deste trabalho a partir das falas das mulheres,
apesar de ndo terem sido ditas explicitamente por elas. Esse foi o caso de “a
consumidora consciente”, por exemplo. Diversas falas apontaram nesse sentido, mas
nenhuma das leitoras de disse consciente ou politizada.

Obviamente, as cinco categorias citadas ndo sdo estaticas e foram diferenciadas
apenas para fins analiticos. Veremos que o fato de a mulher que I&é Tpm se considerar
singular esta diretamente relacionado a suas escolhas de consumo, que se liga também a
sua postura que se quer critica diante do mundo. Aqui, no entanto, as cinco categorias
sdo divididas e explicadas separadamente.

Durante a analise do material empirico, que foi feita a partir de uma planilha do
programa Excel, muitas outras categorias representativas surgiram. Dentro do universo
de relatos foi possivel identificar, em um primeiro momento, 11 categorias. Quando
relemos os trechos de fala selecionados, porém, vimos que algumas categorizacdes
possuiam diferentes facetas de uma mesma tematica. Desse modo, passamos a uma
segunda etapa do trabalho. Reagrupamos as categorias iniciais até chegarmos ao nimero
de cinco, ja que existiam semelhancas entre elas que possibilitavam a mesclagem.

Evidentemente, caso outro pesquisador se debrucasse sobre os mesmo dados
empiricos, poderia encontrar categorias distintas, em numero maior ou menor.
Acreditamos, no entanto, que as cinco categorias identificadas séo ricas para a discussdo
e coerentes com o espaco deste trabalho.

5.2 A mulher singular

“Eu gosto dessa coisa do diferente. Eu lembro que teve uma matéria recente que

falava de filme pornd pra mulher, sabe? Eu achei super interessante porque era uma
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coisa que eu nunca tinha lido. Eu ja tinha lido sobre isso no blog da Lola e ai logo veio

essa matéria na Tpm*"”

(Eliane, 20 anos). A fala de uma das mulheres entrevistadas para
esta pesquisa mostra um elemento que compareceu em todos 0s outros 14 discursos. De
maneiras distintas e variadas, foi possivel identificar que todas as leitoras se imaginam
como pessoas que fogem do senso comum. Elas se consideram diferentes da maioria
das mulheres por ndo pensarem “de acordo com a cartilha”, como disse uma delas. A
categoria “‘a mulher singular” reine as referéncias a esse posicionamento diferenciado
da mulher que 1€ Tpm.

Uma das razdes para esse sentimento de diferenciacdo e mesmo de néo
pertencimento estd ligado, em especial, as opiniGes das leitoras e a seu
descontentamento em relacdo ao papel que a mulher ocupa na sociedade. Em alguns
momentos, elas afirmam que sentem esse distanciamento em relacdo a opinido alheia,

mesmo no ambito de suas relagdes mais proximas:

Nas minhas amigas, por exemplo, eu vejo muito isso. Saiu com o cara, ai
pensa “sera que eu ligo? Serd que eu adiciono no Facebook? Pera ai, vou
lembrar do que a revista falou”. Ou entdo “ah, ele fez isso, mas na verdade
isso quer dizer que ele sente isso e isso”. Cara, faz 0 que vocé quiser! Se vocé
quiser falar, fala. Se ndo quiser, ndo fala! Eu acho que a maioria acaba néo
agindo assim (Ingrid, 20 anos).

No caso de Vitdria, de 39 anos, essa sensacdo de deslocamento acaba gerando

soliddo ou incompreensdo, como fica claro em um trecho de sua fala, abaixo transcrito:

Eu gosto de autenticidade. Entdo essas coisas ndo me dizem. Mas eu sofro
muito com isso, porque, por exemplo, essa viagem. Eu cheguei e pra terceira
pessoa que eu falei que ndo tinha gostado da Disney, ninguém entende.
Ninguém entende. Me olham assim “ai, td4 bom”. Entdo eu ja ndo falo mais.
Eu falo “ai, a Disney foi 6tima, curti horrores”. Mentira, passei mal com
aquela comida, vomitei. Eu ndo como nada daquilo, ndo compro aqueles
outlets, aquela coisa do consumo, de vocé ir em outlet e comprar roupa
porque é mais barato [...] Ndo é que eu ndo me vendo a isso, mas eu
realmente ndo tenho esse tesdo. Eu ndo curto.

A revista possui um papel importante para suas leitoras porque compartilha de
suas opinides. A fala de Eliane, de 20 anos, é representativa: “As vezes tem uma coisa
que vocé esta pensando e vocé pensa ‘ah, eu tenho que mudar’, ai vocé v€ que tem uma
galera que aceita isso numa boa. [...] Eu acho que a revista preza muito por esse lado do

diferente e da aceitacédo, da auto-aceitacao” (Eliane, 20 anos).

21 0 blog Escreva Lola Escreva retine textos sobre feminismo e é escrito pela professora universitéria
Lola Aronovich. Informagdes obtidas em http://escrevalolaescreva.blogspot.com.br/. Acesso em 15 jan.
2012.



http://escrevalolaescreva.blogspot.com.br/

86

O fato de a leitora se considerar diferente influencia na escolha dos produtos
midiaticos que ela ira consumir. Se ela é diferente das outras mulheres e ndo pensa
como elas a revista lida por ela também deve aparentar diferenciacdo e exclusividade,
exatamente como acontece com o posicionamento de Tpm, como ja foi discutido.

Acontece uma espécie de identificacdo, ja que nenhuma outra revista parecia
atender as necessidades das leitoras. “Eu cresci aqui na Barra, mas era hippie na minha
adolescéncia. Eu era um ponto fora da curva completamente. [...] Por isso eu acho que
naquela época a revista foi um encontro pra mim. Eu ndo sabia que tinha uma revista
gue mostrava gente pensando como eu, sabe? (Ester, 33 anos)”.

A tentativa de diferenciacdo de Tpm em relacdo as outras revistas € percebida e
elogiada por suas leitoras. Em diversos depoimentos, as entrevistadas criticam outras
publicacbes femininas, como Nova e Claudia. “A Nova € a revista pra secretaria que
quer comer o chefe, a Claudia é a revista da dona de casa um pouco mais elaborada [...]
eu ja sabia do perfil de cada uma e eu ndo me encaixava em nenhum deles. E eu gostei
da Tpm exatamente por ser uma coisa livre” (Vitoria, 39 anos).

A comparacdo entre Tpm e outras revistas femininas é constante em todas as
falas. Esse processo comparativo, entretanto, parece ser proprio do ato da leitura, como
explica Jean Marie Goulemot a respeito dos livros: “Qualquer leitura ¢ uma leitura
comparativa, contato do livro com outros livros. [...] Ler serd, portanto, fazer emergir a
biblioteca vivida, quer dizer, a memoria de leituras anteriores e de dados culturais”
(GOULEMOT, 2011, p. 112-113).

O posicionamento critico de Tpm foi identificado por algumas leitoras como
“feminista”. Inicialmente, consideramos formular uma categoria a partir desse termo,
mas ele era tratado de maneiras muito dispares pelas entrevistadas e, em alguns
momentos, era confundido com o termo “feminino”. A confusdo de termos e as
diferentes representacGes a respeito do que é ser feminista ja renderiam um trabalho a
parte, por isso optamos por ndo entrar nessa discussao.

Duas falas demonstram a dualidade do termo e as diferentes maneiras de encaré-
lo: “Eu vejo a Tpm como uma revista feminista, sO que eu ndo deturpo esse termo.
Feminista ndo é muito radical. Eu ndo vejo radicalismo nisso, eu acho uma coisa
bacana. Eu acho ela equilibrada” (Leticia, 25 anos). A opinido de Carina, de 24 anos, é
outra: “A Unica coisa que eu discordo € a posi¢do um pouco feminista demais da Tpm.
Eu acho que ndo tem mais necessidade disso. Ja foi, ja passou a época de queimar

sutia”.
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As duas falas deixam claro que um mesmo texto pode ser interpretado de
diversas formas por seus leitores, que tém papel determinante na construcdo social dos
sentidos dos textos. Um enunciado abre um leque de significados diferentes, mas
relacionados, que variam, entre outros elementos, por conta das idiossincrasias e
singularidades dos individuos. “As praticas de leitura dao aos textos significados plurais
e moveis, nas formas de ler, pablicas ou privadas, coletivas ou individuais, herdadas ou
construidas” (ANDRADE, SILVA, 2011, p. 7).

Conhecendo o posicionamento da revista, as leitoras também adiantam possiveis
criticas que Tpm venha a receber. Defendendo o perfil da revista, a leitora defende

também sua propria escolha por ler esse produto, como lemos no trecho a seguir:

Eu j& vi muita gente falando que a revista Tpm é igual a todas as revistas, mas
é disfarcada com uma linguagem cool, diferente, de menina descolada, mas
eu ndo acho isso ndo, eu acho que realmente ndo é uma revista Nova, por
exemplo, com 10 posi¢des para conquistar um homem na cama. Eu acho isso
muito ruim, sabe? ‘Seja a melhor mulher no seu trabalho, aquela que
trabalha, cuida dos filhos, faz 10 posi¢cBes na cama, arrasa em todos 0s
campos’. Eu achava que a Tpm apresentava uma pessoa mais de verdade, que
combinava mais com o meu estilo de vida (Ester, 33 anos).

Essa espécie de mulher “multitarefas”, que surgiu de maneira recorrente nas
falas, estd relacionada, entre outros fatores, a ma distribuicdo de determinadas
responsabilidades, especialmente as domésticas e de cuidado com os filhos, como vimos
no primeiro capitulo. O pesquisador Sergio Carrara (2010b, p. 31) explica que “embora
as mulheres tenham conquistado expressivo espaco no mundo publico, a participacdo
dos homens nas decisdes e obrigacdes referentes a vida doméstica ndo se faz na mesma
proporcao, deixando com frequéncia as mulheres a dificil tarefa de conciliar ambas as
dimensdes”.

Ha interesses convergentes no caso das 15 mulheres entrevistadas que as fazem
optar pela leitura da revista Tpm em particular. O contato inicial com a publicacéo,
porém, se deu das mais variadas formas, como vemos em alguns exemplos listados

abaixo:

Uma colega recomendou que eu curtisse a pagina no Facebook e quando eu
abri e comecei a ler, ndo parei mais (Aline, 39 anos).

Eu assinei por conta de um prémio que tinha. Se vocé assinasse, vocé
receberia uma camisa (Laura, 24 anos).

Foi quando minha mae comegou a assinar pra ela. Eu era bem nova e estava
naquela transicdo de largar a Capricho (Eliane, 20 anos).
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Foi uma coisa eventual. Eu estava passando huma banca e tinha uma capa do
Gianecchini com alguma chamada interessante (Carolina, 31 anos).

Eu lia o blog da Nina Lemos, o blog antigo que ela tinha na internet, e fiquei
sabendo que ela era colunista da revista Tpm. E, a partir dai, comecei a
comprar (Leticia, 25 anos).

Mesmo que o primeiro contato com a revista possa parecer casual, a relacdo de
cumplicidade que se estabelece entre publicacdo e leitora se da a partir do interesse
dessa leitora, 0 que mostra a negociacdo que existe entre ambos os lados. Sobre essa
questdo, ¢ interessante o que uma entrevistada disse a respeito: “Se eu estiver
apaixonada ou me envolvendo com alguém, eu sempre vou ler coisas sobre
comportamento. Eu vou ler uma coisa relacionada a encontro, a comportamento, esta ou
ndo esta afim, ndo sei o qué...” (Rafaela, 23 anos).

Ja se determinado assunto parece ser “bem resolvido” para a leitora, ndo ha

grande interesse. E ilustrativo lembrar a fala de Aline, de 39 anos, sobre as matérias de

relacionamento:

N&o € uma coisa que eu procuro. Eu estou com 0 homem da minha vida e é
tdo bom. [...] Ele é meu segundo marido e meu primeiro namorado. Eu
namorei ele antes de me casar a primeira vez. Olha que histéria! Onze anos
depois, ele casou também e depois ndo deu certo com nenhum dos dois e a
gente ficou junto. Foi uma histéria. Ele ja conhece minha mée desde os 16
anos, a mée dele ja me conhece desde os 16. Ai eu estou no céu, eu nem
espalho muito ndo, ndo boto muito em Facebook, abafa o caso.

As leitoras procuram de forma consciente por matérias e reportagens e evitam
determinado assunto se ele ndo atende a seus interesses. “Eu até me interesso por esses
assuntos de relacionamento sim, mas eu falei que ndo lembro de nenhuma matéria e tal
porque eu fiquei meio solteira de saco cheio, arrependida do amor, ai eu ndo queria ficar
lendo sobre isso” (Marta, 24 anos).

A relacdo de cumplicidade ou amizade entre revista e seu publico é, como
vimos, um elemento tipico de publica¢bes femininas. Mas, no caso de Tpm, suas leitoras
afirmam que essa relacdo de cumplicidade ndo implica influéncia unidirecional e
completa. Elas insistem na ideia de que Tpm nédo oferece nenhuma férmula, mas sim
apresenta pontos de vista diferentes sobre 0 mesmo assunto, como fica claro na fala de
Monica, de 24 anos: “Eu ndo estou te dando um passo-a-passo, mas mostrando varias
formas de ver aquele tema. E sempre um tema ligado a realidade da mulher”.

Todas as entrevistadas parecem compartilhar da insatisfacdo com os valores ou

parametros sociais atuais. O movimento de distanciamento em relagcdo a esse padrédo
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parece ser auxiliado pela revista. “A Tpm € mais libertadora, sabe? [...] A Tpm ndo fala
como parecer 20 anos mais jovem, ela fala sobre como é envelhecer, sobre como é esse
processo, o0 que vai mudar, o que vai continuar o mesmo. Ela liberta, vocé néo fica presa
naquele padrao que vocé acha que tem que seguir” (Ingrid, 20 anos).

O desejo de ndo seguir determinados padrbes pode ser relacionado a um
tradicional papel das mulheres que querem agradar a todo custo. Existem “antigos
valores, historicamente ligados ao universo feminino, entre eles, a sedugédo ou o
encantamento perverso, o silenciamento ou a subserviéncia; na dimensdo patémica, o
desejo de agradar” (OLIVEIRA; FERNANDES; SILVA, 2009, p. 14).

A vontade de liberdade é manifestada diversas vezes, de maneiras menos ou
mais explicitas: “Eu quero ser eu, do jeito que eu for. E eu estou em construcdo. N&o
preciso que ninguém me molde, sabe? N&o preciso de censura, eu ndo estou fazendo
nada errado. Eu estou tentando me construir” (Carolina, 31 anos). Ao negar a censura e
dizer que serd da maneira que quiser, a leitora nega também esse papel tradicional
destinado as mulheres.

Aline, de 39 anos, descreveu da seguinte maneira seu desejo de se afastar de

determinadas regulacdes sociais:

Eu e meu marido, a gente ndo fez casamento tradicional. A gente fez unido
estavel e fomos para 0 motel comemorar. E uma coisa que ha 15 anos néo me
imaginaria fazendo. Eu teria que dar uma satisfacdo e fazer uma ceriménia,
como eu me casei, de véu e grinalda. Mas eu e meu marido, a gente ndo
estava nem ai. Ele até perguntou se eu queria, mas ndo precisa, sabe? Eu
tenho que estar bem comigo mesma. N&o é que eu ndo estou nem ai para o
mundo, ndo é isso. Mas eu tenho aprendido, e eu acho que a gente continua
aprendendo, a me preocupar primeiro comigo. Porque ndo adianta eu querer
estar bem com o mundo e eu ndo estar nem comigo mesmo, entendeu? E eu
tenho vivido uma fase um pouco mais egoista vamos dizer assim. Egoista no
bom sentido, de me resolver.

E fundamental notar que, ao dizerem que n&o seguem nenhum padrao, as leitoras
reproduzem o discurso de Tpm. Ou seja, ha um tipo de negacdo que pode ser entendido
também como reproducéo, mas que € sempre negociada. Tpm nega qualquer carater de
aconselhamento, mas a revista & permeada de ensinamentos e dicas, que funcionam,
como ja foi visto aqui, como protocolos de leitura, segundo os termos conceituais
desenvolvidos por Roger Chartier. Segundo ele, os textos exigem uma postura, uma
atitude por parte dos receptores, ja que estabelecem um protocolo de leitura que “define
quais devem ser a interpretacdo correta e o uso adequado do texto, a0 mesmo tempo em
que se esboga seu leitor ideal” (CHARTIER, 2011, p. 20).
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Esses leitores ideais precisam ter determinadas competéncias, ja que existem
pensamentos e condutas esperadas desse leitor. A efetivagdo essas expectativas, no
entanto, ndo ¢ garantida, ja que existe o “fora-de-texto”, as condi¢des de vida de cada
leitor, que norteiam sua leitura e seu entendimento. “Cada leitor, a partir de suas
préprias referéncias, individuais ou sociais, histéricas ou existenciais, da um sentido
mais ou menos singular, mais ou menos partilhado, aos textos de que se apropria”
(CHARTIER, 2011, p. 20).

E importante lembrar, no entanto, que o “fora-do-texto” é a0 mesmo tempo o ato
de ler e a situacdo de leitura, uma historia coletiva e pessoal, como explica Jean Marie
Goulemot (2011, p. 110): “Parece-me evidente que, em grande parte, 0 que construimos
como nossa historia pessoal pertenca, em boa parte de seus aspectos, a uma narracao
cultural”. A influéncia de elementos externos, para além da revista, na percepcao das

leitoras em relacdo ao mundo aparece na fala de Rafaela, de 23 anos:

Eu trabalho num setor com nove mulheres. Agora estd com menos porque
uma estd doente, a outra est4 de licenga maternidade, entdo tem menos. Mas
assim, tem horas que a gente quer se matar, claro, e nas outras a gente
conversa [...] E a gente é um pouco feminista. Eu tenho uma amiga que
sempre fica naquela coisa de primeiro encontro. Ai as pessoas falam “ah, néo
pode ir pra cama no primeiro encontro”. Ai comegam essas polémicas. Ai ela
ja falou que acha que é valido vocé ir no primeiro encontro. T4 com vontade,
vai la e faz, ndo tem problema, ninguém tem nada a ver com isso.

Segundo Rafaela, o assunto “sexo no primeiro encontro” surgiu a partir da
leitura de uma matéria de Tpm, que foi compartilhada pelas mulheres do seu trabalho.
Por meio de sua fala, identificamos que o “fora-do-texto” é extremamente relevante na
percepcao que a leitora possui de determinado assunto, influenciando na aceitacdo do
tema. A possibilidade de fazer sexo no primeiro encontro estd ligada as expectativas
diferenciadas que existem em relacdo a homens e mulheres quando se trata de
relacionamentos afetivo-sexuais.

Na vivéncia da sexualidade “ha modelos de género rigidamente estabelecidos
que inspiram representagdes e praticas sociais para jovens de cada sexo” (CARRARA et
al., 2010b, p. 24). Das mulheres é esperado que retardem o inicio de sua vida sexual e
que possuam namero restrito de parceiros. Mesmo com mudancas, ainda é esperado o
contrario dos homens, ja que grande parte de sua virilidade sera medida a partir do
namero de parceiras sexuais que obtiver.

Inicialmente, havia a intengédo de discutirmos de forma mais profunda a questéo

da sexualidade, considerando obviamente a homo e a bissexualidade. Como vimos, Tpm
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€ a Unica revista que tem uma coluna assinada por uma jornalista lésbica que fala
explicitamente de seu relacionamento. O assunto, no entanto, ndo gerou muita
repercussao nas entrevistas. Leticia, 25 anos, fez um dos poucos comentarios opinativos

a respeito da coluna de Milly Lacombe:

Eu lembro de uma coluna da Milly Lacombe que ndo foi bem sobre
relacionamento, foi sobre ela contando pra familia que era homossexual. E eu
achei bastante interessante a postura dela de divulgar isso como se fosse um
diario, ndo um diario, mas um jornal da prépria vida dela e ia contando a
repercussdo da noticia e como a familia dela lida com isso hoje. Eu achei
muito bacana, foge um pouco da nossa ideia de relacionamento mulher e
homem, tradicional.

Talvez o tema da sexualidade tenha sido pouco explorado por conta do reduzido
nimero de encontros com as entrevistadas. Devido a restricdes de tempo para a
producdo desta pesquisa, ndo foi possivel marcar mais de um encontro com cada uma
delas, o que certamente influenciou naquilo que elas escolheram dizer ou ndo, em
especial no tocante a sexualidade.

A maior parte das entrevistadas se declarou heterossexual, com excecéo de uma
delas que respondeu “de tudo um pouco” para a pergunta sobre orientacdo sexual,
indicando sua bissexualidade. Mas mesmo para essa entrevistada, a discussdo sobre
sexualidade ndo é um aspecto relevante da revista. “Eu também nao fico procurando se
fala de ser hetero ou de ser homo ou bi. O que me pega quando eu leio histérias de afeto
¢ muito mais a maneira como essa relacdo se estabelece do que quem sdo 0s
envolvidos” (Laura, 24 anos). Nesse sentido, mesmo que 0 assunto ndo tenha sido
explorado de forma mais profunda a relacdo com a sexualidade também parece indicar
que a leitora tem um ponto de vista diferente da maioria das pessoas.

A categoria “a mulher singular” esta ligada ao fato de a leitora se considerar
diferente da maioria das pessoas, por conta de suas opinides e seus pensamentos. A Tpm
aparece como a revista que compartilha desse posicionamento manifestado pela leitora,

0 que resulta em uma relagcdo de cumplicidade entre ambas.
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5.3 A mulherzinha

A categoria mulherzinha surgiu a partir do proprio discurso das leitoras de Tpm,
que utilizaram o termo em diversos momentos das entrevistas. A categoria reune
caracteristicas ligadas aos esteredtipos sobre o feminino e a valores tradicionalmente
associados as mulheres, como emocdo, subjetividade, passividade, seducdo e
romantismo (TEIXEIRA, 2009, p. 46).

Na maior parte das vezes, o termo mulherzinha é usado pelas leitoras como algo
negativo e diante do qual elas se posicionam contrariamente. Questionada a respeito do
publico-alvo de Tpm, por exemplo, uma das leitoras afirmou: “Eu acho que sdo
mulheres que estdo tentando fugir desse esteredtipo de mulherzinha. Elas estdo tentando
se achar na sociedade” (Carolina, 31 anos). Mas, como veremos adiante, esse lado
“mulherzinha” estd presente tanto na publicacdo quanto na imagem que as leitoras
fazem de si mesmas, em maior ou menor grau.

O termo sempre surge como algo negativo, mas em alguns momentos as falas
sdo mais incisivas, associando o0 conceito as outras revistas femininas, como se a mulher
apresentada pela midia feminina tradicional fosse uma “mulherzinha”, que nao tem

independéncia ou autonomia.

A maioria das revistas femininas ensina vocé a ser idiota. A verdade é essa, te
ensina a ser imbecil. Fala umas coisas que sdo muito 6bvias. Todas trazem
dietas. Vocé esta cansada de saber o que é saudavel e o que ndo é. N&do tem
uma coisa que me faca ler. Ja a Tpm, eu leio completa. E uma revista que eu
leio toda. Todos os assuntos ali de alguma forma me chamam atengéo e vao
me fazer parar para ler. As outras sdo muito mulherzinha, aquela coisa de
menina. N&o sei se ndo é para minha idade. Eu ndo gosto. Ndo gosto da
abordagem, ndo gosto do approach, dos temas (Melissa, 51 anos).

Mesmo que as leitoras se manifestem contrérias a determinados estere6tipos, aos
valores de mulherzinha, elas ndo estdo imunes a pressdes sociais que existem em nosso
contexto cultural. A maternidade, por exemplo, ainda parece ser socialmente
considerada como um destino para as mulheres. Apesar de afirmarem ndo concordar
com essa ideia, o fato de ndo ter filhos pode ser vivenciado em meio a pressdes e

angustias. Uma das entrevistadas, que possui 31 anos e esta solteira, relata:

Essa coisa de relacionamento, de ter filho, eu acho que é a mais complicada.
Eu ndo quero ser obrigada a sair catando qualquer pessoa pra me casar e ter
um filho porque determinaram assim. Se acontecer 6timo, mas se néo,
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também tudo bem [...] E eu ndo sou uma pessoa muito fad de crianca. Eu acho
bonitinho, ndo vou maltratar, mas elas vao ficar |4 e eu vou ficar aqui. N&o é
uma coisa “nossa, eu amo crianga”. Elas sdo bonitinhas, mas eu ndo ligo. Eu
acho que essas coisas sdo meio complicadas, porque tem essa coisa de
mulher e maternidade [...] Minha méae me fala “olha, mulher tem pouco
tempo, minha filha”. Mas se eu for ficar me balizando nisso, eu ndo vou
conseguir ter uma existéncia tranquila (Carolina, 31 anos).

A pressdo social, no entanto, ndo é aceita de forma passiva. A leitora reage e
ironiza. Nas palavras da entrevistada: “[...] Tem gente que se deprime, porque ndo esta
com alguém, ‘eu estou sozinha’. Ai eu tenho vontade de falar ‘se vocé ndo consegue
ficar com vocé, imagina o outro’. A pessoa deve ser insuportavel” (Carolina, 31 anos).

A declaracdo de Carolina a respeito da influéncia alheia pode ser relacionada ao
discurso que a revista Tpm oferece a respeito do assunto. Na edicdo de agosto de 2010,
por exemplo, que foi analisada pela autora deste trabalho para a producgdo de um artigo,
podemos ler: “A hora certa de ser promovida, 0 momento exato de se casar, 0 timing
perfeito para comprar seu primeiro apartamento. A reportagem ‘Fora do ritmo’,
investiga essa mania que 0s outros tém de querer determinar em que tempo as coisas
deveriam acontecer na sua vida” (Tpm, agosto de 2010).

No trecho extraido da revista fica claro que hd um investimento em imagens de
leitoras implicitas que ndo se deixam guiar por padrbes, como analisa Hollenbach
(2003, p. 252): “[...] Tpm insiste em um imagem de mulheres fortes, agressivas e
vitoriosas — caracteristicas consideradas masculinas durante muitos séculos”. Mas
mesmo mulheres “fortes, agressivas e vitoriosas” ndo conseguem escapar de certas
coergdes sociais. Patricia, de 25 anos, esta casada e a expectativa para que tenha filhos

provém de varios campos de sua vida social:

Mas da sociedade, dos amigos, da familia dele, das tias dele que sdo super
catdlicas e tal tem uma cobranga sim. E aquela coisa, quando esta
namorando, pergunta quando vai casar. Quando casou é “quando vai ter o
primeiro filho?”. Ai quando tem o primeiro filho, acho que é “quando vai ter
o segundo?”, sei l&. E quando vocé diz que ndo da, agora ndo, as pessoas
ficam assustadas, sabe? “Ah, mas por que?” Como se a nossa felicidade
dependesse de um filho. 1sso me incomoda.

A importancia dada a maternidade ndo esta associada apenas ao fato de a
reproducdo ocorrer no corpo feminino. A pressdo pela maternidade também é
influenciada pela tradicional relacdo da mulher com o ambiente domeéstico, privado, da

reproducéo e ndo da producdo, como explica Carrara (2011, p. 17):
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Entre o fim do século XVIII e inicio do XX, havia a deliberada intencdo de
atribuir as mulheres o papel de manutencdo do ambito doméstico — casa e
filhos. Essa relacdo, por sua vez, estava intrinsicamente articulada a questéo
da maternidade e da reproducdo biolégica. Assim, corpo, diferenca sexual,
maternidade e reproducdo fundamentavam ndo somente a concepcao de que
homens e mulheres sdo seres de naturezas distintas [...], mas também a
prépria exclusdo das mulheres do mundo publico, civil e profissional.

A valorizacao social da maternidade também esté ligada ao modelo dominante
de estrutura familiar, associado a sexualidade legitima, necessariamente heterossexual e
orientada para a reproducdo, como diz Pierre Bourdieu (2010, p. 107). J& o pesquisador
Vicente Darde (2008, p. 224) amplia a discussdo tratando do papel da midia nessa

valorizacéo:

Essa perspectiva naturalizante dos sujeitos e dos comportamentos sociais por
parte da midia é o eixo que norteia a construcdo de sentidos sobre a
representacdo das relagcbes de género e sexualidade na sociedade
contemporanea. Mais do que isso, ela se funda num padrdo normativo
ocidental hegeménico — a heteronormatividade — que, além de partir do
pressuposto da heterossexualidade compulsoria, hierarquiza e atribui valores
aos sujeitos, as feminilidades, as masculinidades, aos arranjos socio-afetivos
e familiares, a sexualidade e as relagdes de poder.

De forma andloga, o casamento também € estimulado quando se trata das
mulheres, como explica Méarcia Rejane Messa (2008b, p. 166): “Ser solteira aos 20 anos
realmente ndo é problema, mas 0 mesmo ndo acontece acima dos 30 ou 40 anos. Néo
especificamente por causa delas mesmas, mas pela cobranga que sentem da sociedade
para que se adaptem, entre na norma, facam parte do mundo de casais felizes”.

Ao longo das entrevistas foi possivel notar contradicdes em relacdo a maneira
como as mulheres encaram questfes ligadas a relacionamentos amorosos, mostrando
que a relacdo das leitoras com a temética ndo possui apenas uma faceta. Duas falas de
Rafaela, de 23 anos, ilustram essa contradi¢do. Diante de uma pergunta a respeito do
publico-alvo de Tpm, a entrevistada respondeu: “As mulheres estdo vendo que podem
ser felizes sozinhas, mulheres que, as vezes, ndo sdo assim, mas estdo buscando ser. Eu
ndo preciso decorar varios manuais para poder ser feliz num relacionamento, aceitar
qualquer coisa”.

A mesma entrevistada, no entanto, em outro momento da entrevista, disse: “A
mulher é muito mais sensivel do que 0 homem e por mais que ela fale ‘eu ndo ligo, eu
sou feliz sozinha, ndo sei o0 qué’, ndo vem que isso € capa, amor. O ser humano precisa

de alguém”. Acreditamos ndo ser atil tomar as falas descritas como verdadeiras ou
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falsas. O que parece ocorrer € a coexisténcia desses dois pensamentos, dessas duas
formas de encarar a realidade.

Foi possivel notar que as mulheres ja ndo adotam o casamento ou a maternidade
como um ideal de vida, mas esse tipo de escolha continua sendo uma fonte de angustias
para algumas delas. Ja o aspecto profissional ndo surgiu nas entrevistas como fonte de
preocupacdo. A maior parte das entrevistadas ndo manifestou nenhum tipo de davida
em relacdo a vida profissional, o que pode ter relagdo com a condi¢do socioecondmica
de cada uma delas. Todas possuem ensino superior completo ou em curso e,
aparentemente, se sentem preparadas para o mercado de trabalho. No aspecto pessoal,
no entanto, existem mais questionamentos e incertezas. E ilustrativo lembrar o

depoimento de Carina, de 24 anos:

No campo pessoal eu j& ndo sou tdo tradicional. Igual eu vejo amigas minhas
querendo casar e fazer as coisas. Eu ndo tenho tanta certeza se eu vou ser esse
tipo de mulher casamenteira. Eu ndo sei se eu vou casar. Eu te falei que eu
quero ter filho, né? Mas eu também ndo tenho tanta certeza. Enquanto no
campo profissional eu tenho certeza de que eu vou chegar em algum lugar,
porque quando vocé gosta muito da sua profisséo, as coisas vao aparecendo.

Outro aspecto da categoria mulherzinha que foi identificado a partir das
entrevistas é o0 da preocupacdo com aspectos fisicos. Mesmo que nenhuma entrevistada
queira ser identificada como uma mulherzinha, todas se apresentam como mulheres
“que se cuidam”, como disse uma delas. O cuidado de si ¢ algo extremamente
valorizado em nossa sociedade e essa preocupacdo € potencializada no caso das

mulheres, como explica Teixeira (2009, p. 45):

Para a mulher, a aparéncia e o corpo assumem uma importancia nas relacdes
sociais. Apesar de ndo haver nada de fisicamente inerente & mulher que torne
a sua aparéncia, o seu eu visual, tdo fundamental para a interagdo social, uma
série de préticas e de residuos culturais sedimentados codificam e formam as
concepcdes do feminino real¢ando a importancia vital daquilo que a mulher
dé a ver de si.

Mesmo que questionem padrdes de beleza, isso ndo implica que as entrevistadas
ndo se preocupem com sua aparéncia. E consenso que nenhuma das mulheres
entrevistadas quer aparentar descuido. A fala de Ester, de 33 anos, € representativa
nesse sentido: “Eu, apesar de falar dessa coisa do padrdo, eu sou uma pessoa muito
vaidosa. Eu ndo saio de casa sem passar meu corretivo, sem passar meu blush, uma
boquinha rosa pra dar um charme. Ndo saio de casa toda descabelada, eu fago as

unhas...”.
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Ja o depoimento de Carina, de 24 anos, nos ajuda a entender que a relagdo com
moda e beleza ¢ marcada por sutilezas. “Eu ndo sou muito consumista, mas eu gosto de
prestar atencdo na moda e as vezes se tem uma coisa que se adéqua mais ao meu estilo
eu compro”. E interessante chamar atencdo para dois elementos presentes na fala de
Carina. Ela se preocupa com a beleza, mas ndo é nada excessivo, ja que ela afirma nao
ser muito consumista.

Além disso, os itens de moda e beleza também precisam se adaptar ao seu estilo
pessoal porque ela € singular, ou seja, ndo vai comprar determinado produto somente
porque ele esta na moda, existindo outros critérios que orientam sua compra. Quando
tratarmos da categoria “a consumidora consciente”, veremos que a legitimagdo dos
habitos de consumo € algo importante, que é feito de modo permanente pelas leitoras de
TRIP para mulher.

A categoria “a mulherzinha” reune os trechos das falas das entrevistadas que se
referem aos esteredtipos sobre o feminino. Apesar de haver nega¢do desses estereotipos,

eles ainda se manifestam no posicionamento das entrevistadas.

5.4 A mulher real

“A revista aborda a mulher como uma pessoa comum, sem ter aquele esteredtipo
de que a mulher tem que ser perfeita” (Vanessa, 19 anos). Se as revistas femininas
mostram um perfil “mulherzinha”, a mulher de Tpm ¢ tida por suas leitoras como “a
mulher real”. O termo real surge para se referir ao contetido de Tpm, que seria mais
proximo da vida cotidiana de suas leitoras. “Esse mito que eu falei da mulher perfeita,
de neg6cios. Eu ndo me vejo nessas mulheres. Eu vejo na Tpm pessoas comuns,
estudantes, igual a essa do Apartamento 302%%. E gente que eu conhego, gente normal,
entendeu? Eu vejo e penso ‘que legal’” (Eliane, 20 anos).

A identificagdo promovida por essa mulher real parece ser uma das grandes

qualidades da revista, segundo suas leitoras:

22 Projeto artistico do fotografo Jorge Bispo, que mostra mulheres andnimas e famosas seminuas. Todas
sdo fotografadas na casa do artista (de onde vem o nome “Projeto Apartamento 302”). As fotografias
ficam disponiveis no site http://apartamento302.tumblr.com/. Acesso em 15 jan.2013.



http://apartamento302.tumblr.com/
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Parece mais depoimentos de vida de mulheres. O que me marcou muito foi
aquela matéria que eu li da Tpm sobre a questdo de ser mée [...] Eram umas
quatro ou cinco mulheres e os pontos de vista de ser ou ndo ser mae. Ai tinha
uma mulher que fez aborto, tinha uma que teve filho, tinha uma que ndo
queria o filho e teve. Teve a que ndo quis ter filhos. Entdo teve varios
depoimentos e varios pontos de vista. Isso que eu achei legal, vocé se
identifica mais. Poderia ser vocé. Vocé 1é a entrevista com uma pessoa que
vocé ndo conhece, mas voceé sente que poderia ser vocé (Patricia, 25 anos).

A categoria “a mulher real” se refere as falas das entrevistadas a respeito do
conteddo de Tpm como algo mais proximo do cotidiano e da vivéncia pratica das
mulheres. Essa mulher real ndo atenderia a todas as pressdes sociais, se afastando da
ideia de que é preciso ser bem sucedida em todos os aspectos da vida. Os trechos
reunidos nessa categoria dizem que a mulher apresentada pela revista ndo é algo
inatingivel e que os assuntos discutidos por Tpm tratam dos dilemas e das angustias
desse feminino que ndo seria idealizado, contrariamente ao que ocorreria nas outras
publicacdes.

A mulher real, dessa maneira, se refere tanto a autoimagem da leitora, quanto a
mulher que elas veem nas edigdes da revista. “O contetido da Tpm € mais realista, tem
mais a ver comigo. [...] Fala mais do que é real pra gente, da nossa realidade em termos
de consumo, em termos de comportamento. [...] A Tpm é mais pé no chao, ela fala de
coisas que realmente incomodam a gente.” (Aline, 39 anos).

Novamente, existe a comparacdo com outras revistas como estd presente no
depoimento de uma entrevistada: “A Vogue ndo € da nossa realidade. Sdo pessoas muito
mitificadas. E interessante saber também, mas ndo é tanto da realidade. VVocé sente que
nunca vai ter a vida dessa pessoa morando na Italia, com uma colecdo de quadros do
Picasso na sala, entendeu?” (Marta, 24 anos).

Evidentemente a leitora ndo se vé representada 100% do tempo, mas ha sempre
um elemento de aproximacgédo, como no caso dos produtos que sdo anunciados. A maior
parte das leitoras declarou considerar caros 0s produtos que aparecem na revista, mas
existem possibilidades de compra, como diz Laura (24 anos), a respeito da leitora ideal

de Tpm:

Ela é uma mulher mais rica do que eu, com certeza. Porque tem umas coisas
que eu ndo consigo entender com quem eles estdo falando. E 0 momento que
eu me surpreendo e falo “talvez ndo fosse eu, eu ndo sou interlocutora”.
Essas casas malucas, e 0s produtos nunca sdo coisas acessiveis. Quando eu
vejo, eu tenho certeza de que ndo sou eu. Ah! Um produto que eu vi na
revista e usei. Um hidratante da Garnier. Ndo lembro em que situacdo, mas
eles quase nunca fazem andncio de coisas baratinhas. Quando eles fazem sao
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as coisas que eu vou ver como funciona. Ai eu falo “tudo bem, eu posso ler a
revista também”.

A partir das entrevistas foi possivel observar que as mulheres que aparecem na
revista Tpm séo tidas como referéncias. Nesse sentido, existe uma certa aproximagao em
relacdo ao conceito de olimpianos, desenvolvido por Edgar Morin (2007, p. 104), que
analisou, entre outros elementos, as revistas femininas como parte da cultura de massa.
Eles seriam “personagens que sdo fonte de admiragdo, adoracdo (e inveja) *”. Os

olimpianos constituem-se como modelos a serem seguidos. Diz Morin (2007, p. 107):

De fato, os olimpianos, e sobretudo as estrelas, que se beneficiam da eficacia
do espetaculo cinematografico, isto é, do realismo identificador nos multiplos
gestos e atitudes da vida filmada, sdo os grandes modelos que trazem a
cultura de massa e, sem davida, tendem a destronar os antigos modelos (pais,
educadores, herois nacionais).

Essa relacdo de projecao, porém, ndo acontece por conta dos atributos fisicos das
mulheres retratadas na revista ou por serem atrizes e modelos célebres. Ela pode se dar
entre leitoras e 0s personagens escolhidos pela revista por conta de suas opinides ou de
caracteristicas de sua personalidade, mas acontece, sobretudo, com as jornalistas que
escrevem a revista Tpm, ja que, como vimos no segundo capitulo, elas se colocam de
forma explicita nos artigos e reportagens.

Uma das entrevistadas fala desse processo de identificacdo e projecao a respeito
da jornalista Nina Lemos: “Vocé também se espelha, ndo tem como isso ndo acontecer,
mas de um jeito diferente. [...] Porque ela nem é bonita na verdade. Mas vocé pode se
espelhar porque a mulher escreve super bem, ela é interessante, inteligente” (Ingrid, 20
anos). A entrevistada aceita que ha identificacdo, mas afirma que isso acontece por
outros atributos que ndo a fama ou a beleza.

Em outros momentos, a mulher apresentada por Tpm, seja por meio de suas
entrevistadas, seja por meio das proprias jornalistas, é tida como algo que as leitoras
gostariam de ser, mas ainda ndo sdo, como sugere a fala de Eliane, de 20 anos: “Em
vérias formas eu me identifico e eu tento até me identificar mais. [...] E legal ler e ver
que da para ser do seu jeito. Estd ok, ndo precisa ser diferente de vocé, ndo tem
problema ser vocé”.

Ja para Patricia, de 25 anos, a mulher apresentada pela Tpm ¢ “independente”,
caracteristica que faz com que ela tenha coragem de se diferenciar:

% Do Olimpo grego, morada dos deuses.
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Eu me identifico porque é uma coisa que eu gostaria de ser, mas eu ndo tenho
coragem de ser. Quando eu olho uma garota com uma roupa super
alternativa, colorida, um acessério diferente, eu acho legal, bacana, mas eu ja
n&o teria coragem de usar. E aquela coisa, eu tenho vontade, mas n&o tenho
coragem de ser. Acho que ¢ um modo de ser sem ser é lendo a revista
(Patricia, 25 anos).

De modo similar ao que acontece com os olimpianos, 0s personagens
representados em Tpm também sdo pessoas comuns e as leitoras acham positivo quando
eles “descem a Terra”. A se¢ao Bau da Vergonha, por exemplo, mostra pessoas famosas
com produtos que estdo fora de moda ou objetos que seriam considerados cafonas, mas
que elas utilizam mesmo assim. Essa é uma das secOes citadas por uma das

entrevistadas:

Eu gostei bastante de ver o Bal da Vergonha, eu acho que é uma coluna
exclusiva do site, sdo os itens de vergonha. Ai tinha uns artistas tipo o
vocalista do Mombojé, que quase ninguém conhece, a Thalma de Freitas, a
Nina Becker, a Tulipa Ruiz. S&o artistas que ndo tem muito destaque nos
grandes veiculos de midia. E eu gostei porque eles enfatizam a pessoa ndo
como uma pessoa que vocé ndo alcanca, uma pessoa distante, mas como
pessoas comuns, como nos, que também tem os seus defeitos, suas vergonhas
(Vanessa, 19 anos).

As entrevistas da secdo Paginas Vermelhas sdo bastante elogiadas por
mostrarem que os famosos tém problemas, anseios e frustragbes como as pessoas
an6nimas. Carina, de 24 anos, fala de sua impressdo em relacdo a uma entrevista com a
atriz Gabriela Duarte: “Vi um lado dela que eu ndo tinha visto em outras entrevistas que
eu li. E nessa da Tpm ela revelava as insegurancas dela em relacdo a familia, ao
trabalho, essas coisas. Ela parece super certinha, bonequinha. VVocé vé de fora e acha
que ndo tem nada de errado com ela”.

Quando as leitoras sdo questionadas a respeito do tipo de lugar que Tpm atribui a
seus destinatarios, seu leitor implicito, nos termos de Iser (2007), as falas seguem na
direcdo da “mulher singular’, da mulher que se quer livre, como foi discutido na
primeira categoria. Nesse sentido, podemos afirmar que existe confluéncia entre o que
elas acreditam ser o perfil da revista (ou o papel oferecido a seus receptores) e 0 que
tipo de imagem essas leitoras tém de si mesmas.

Ao perguntarmos se as leitoras acreditavam fazer parte do publico imaginado
pela revista, as respostas tiveram caracteristicas similares. Na maioria dos casos, as
entrevistadas fizeram ressalvas no sentido de mostrar que elas ndo correspondiam
exatamente ao publico que Tpm buscava atingir. A fala de Laura, de 24 anos, €

representativa: “Tem varias coisas, construcfes internas que eu teria e ndo estdo aqui e
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fazem diferenca. Se eu fosse te dizer se eu sou o perfil de mulher Tpm eu diria que nao,
porque eu ndo t6 em uma forma, tem coisas que fogem. Mas a gente tem varias
intersecOes”.

Logo em seguida, no entanto, quando as entrevistadas falavam desse publico
imaginado pela publicacdo, elas se referiam a mulheres com idades e perfis similares
aos seus. As entrevistadas na faixa dos 20 anos, por exemplo, disseram que Tpm
dialogava com mulheres de cerca de 20 anos. J& Melissa, que tem 51 anos, disse que as
leitoras “ndo sdao garotinhas nao”.

Acreditamos que esse ponto mostra novamente a identificacdo entre Tpm e seu
publico, mesmo que as leitoras digam, em um primeiro momento, que ndo sdo
influenciadas pela revista ou que ndo exatamente seu publico imaginado. Desse modo, a
categoria “mulher singular”, que esta ligada a uma espécie de auto-imagem das leitoras,
se aproxima, da “mulher real” que ¢ apresentada por Tpm.

Essas categorias, no entanto, sdo bem delimitadas e ndo se confundem, ja que as
leitoras deixaram clara a diferenca entre aquilo que elas sdo e a mulher que elas
encontram na revista, mesmo que haja influéncia e troca. A pergunta a respeito do

publico de Tpm teve o0s seguintes tipos de resposta:

“Nao ¢ uma mulher tapada. Eles abordam politica, abordam comportamento,
tem uma abordagem ampla” (Carolina, 31 anos).

“Ela ndo segue o padrdo e ndo esta a fim de fazer chapinha nem alisamento
no cabelo, ela gosta de arte, pintura, ela ndo € muito mainstream” (Marta, 24
anos).

“Uma pessoa que ja tem seu dinheiro, ja tem sua opinido, sabe o que vai fazer
da vida. Nao ¢ pra menina que ainda ndo se localizou” (Melissa, 51 anos).

“Eu acho que sdo mulheres que querem fugir do lugar comum, eu tenho essa
impressdo. Pode ser uma capa, mas a impressao que eu tenho ¢ essa” (Aline,
39 anos).

“Eu acho que é uma mulher com tendéncias feministas. Eu acho que ¢ a
mulher, digamos, menos futil, que tem alguma coisa diferente, um pouco
politizada. Eu acho” (Eliane, 20 anos).

Outro elemento que esta ligado a mulher real é a beleza apresentada pela revista

Tpm. Ela também seria mais real, menos idealizada:

Acho que ¢ a beleza da mulher do dia-a-dia. E tipo aquela propaganda do
Dove, né? Mostra as mulheres reais. Acho que por isso ela é interessante,
porque ela sai do padrdo das revistas tradicionais do mercado, Nova, Claudia,
que geralmente mostram mulheres famosas. Essa daqui (Gaby Amarantos)
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também é famosa, mas foge aos padrBes de beleza impostos pela sociedade,
pela ditadura da moda®”.

Dentro dessa mulher real, também existe um aspecto de mulherzinha, o que
mostra que as categorias ndo sdo estanques. A fala de Eliane, de 20 anos, nos ajuda a
compreender essa relagdo entre a mulher que Tpm apresenta e a mulherzinha
preocupada com a beleza e com aquilo que seria considerado futilidade: “Maquiagem
sempre tem em alguma secdo. Essa aqui tem uma se¢édo de produto de cabelo, perfumes.
As vezes vem alguma coisa no site. Tinha um que era para disfarcar, para afinar o nariz.
Mas é sempre aquela coisa, dé um jeitinho e se aceite”.

De acordo com as falas das leitoras, as revistas tradicionais apresentam uma
mulher idealizada. Ja a mulher apresentada por Tpm possui defeitos e imperfei¢Ges, ou
seja, ela se aproxima de um feminino mais realista, que possui semelhancas com a
imagem que as leitoras fazem de si mesmas. E desse feminino que trata a categoria “a

mulher real”.

5.5 A consumidora consciente

O fato de as leitoras se considerarem diferentes também vai se manifestar em
seus habitos de consumo de produtos, sejam eles midiaticos ou ndo. Nesse sentido, a
categoria “a consumidora consciente” reine dados que se referem a essa preocupagao
das entrevistadas em relacdo a suas praticas de consumo, que vao desde a negacdo do
coNsumo excessivo até a associacdo do consumo como uma pratica politica que deveria
ser primordialmente racional. A prépria escolha por ler a Tpm é uma manifestacdo desse
consumo diferenciado, que seria mais racional e critico.

Na maioria dos casos, as mulheres entrevistadas disseram que tém o habito de
ler revistas, sejam elas femininas ou ndo. No caso das publicacGes voltadas para
mulheres, os titulos citados foram variados, entre eles: Lola, Marie Claire, Gloss, Nova,
Criativa, Claudia, Maxima, Boa Forma, Vogue e L 'Officiel, além de revistas que tratam
da vida de celebridades como Caras.

* A campanha publicitaria “Dove pela real beleza”, da marca de higiene Dove, mostrava imagens de
mulheres anbnimas que valorizavam aspectos corporais inicialmente tidos como negativos (rugas, sardas,
“gordurinhas” etc). Informagdes disponiveis em http://www.dove.com.br/pt/. Acesso em 15 jan.2013.
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As entrevistadas demonstram acreditar que as escolhas e habitos de consumo séo
elementos importantes em sua construcao identitaria, especialmente no tocante ao que é

considerado proprio do feminino.

Essas revistas cumprem o papel ndo apenas de lugar de busca, mas também
de revisdo dos modos do sujeito se definir no espaco social, apresentando um
conjunto de figuras mediante as quais o sujeito pode atualizar ou reatualizar
suas percepcbes ou mesmo sua vivéncia de feminilidade (OLIVEIRA,
FERNANDES; SILVA, 2009, p. 22).

No entanto, quando afirmam ler outras publicacdes, as entrevistadas parecem
buscar legitimar tais leituras, que sdo habitualmente consideradas flteis e superficiais
pelo senso comum e mesmo por elas em alguns momentos.

Uma das razbes para a leitura desse tipo de publicacdo é a distracdo oferecida
por essas revistas em locais como salas de espera ¢ saldes de beleza. “Confesso que eu
costumo ler mais em saldo que sempre tem revista. Tem a Nova, tem aquele kit de
revistas femininas. E naquele momento que eu olho, inclusive a Caras, a Quem, porque
eu ndo gastaria meu dinheiro com essas revistas. Mas quando eu estou no saldo, eu
olho” (Patricia, 25 anos).

A fala de Patricia traz um elemento que nos parece relevante. Apesar de afirmar
ler tais revistas, tendo mesmo usado o sugestivo verbo “confessar” (reconhecer que se
fez algo errado, repreensivel) para tratar de sua pratica de leitura, a entrevistada deixa
claro que ndo compraria tais produtos.

Ao dizer que determinado bem midiatico pode ser lido, mas ndo merece ser
comprado, a leitora mostra que estabeleceu um sistema de valores em relacdo as
revistas. Algumas merecem que “se gaste dinheiro”, outras ndo. Isso é proximo da fala
de outra entrevistada que diz: “Quando eu leio (revista feminina) é a Vogue, a Marie
Claire, a Boa Forma. Mas ndo é uma coisa que eu compro. Se aparecer na minha mao,
eu leio” (Carolina, 31 anos).

Ainda sobre as justificativas para a leitura de outras revistas femininas, o humor
tambeém aparece e é interessante o que uma entrevistada diz a respeito da Nova: “Eu leio
muita coisa. Do universo feminino, eu leio a Gloss, a Maxima, a Claudia e a Nova, nem
que seja para rir, porque ela tem umas coisas bizarras, tipo ‘se pendura no ventilador e
faga ele enlouquecer’” (Rafaela, 23 anos).

Evidentemente, as mulheres que justificam sua leitura de revistas femininas
tradicionais podem fazé-lo por terem expectativas em relagdo a pesquisa da qual estava

participando e em relacdo aquilo que imaginam ser o esperado pela entrevistadora como
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resposta. As entrevistadas também se preocupam com a imagem que passam de si, 0
que certamente influencia seus relatos.

Buscamos minimizar tais fatores interrompendo o menor numero possivel de
vezes as narrativas, deixando as entrevistadas a vontade para que as falas fluissem de
maneira mais livre. De todo modo, esses sdo obstaculos presentes em todas as pesquisas
baseadas em entrevistas, sendo importante se ater ao que foi efetivamente dito pela
entrevistada.

Outra preocupacdo foi fazer perguntas que ndo indicassem juizo de valor. A
tematica do consumo trouxe um dado curioso. Quando perguntdvamos a respeito dos
habitos de consumo das entrevistadas, muitas responderam que ndo eram consumistas.
O termo, no entanto, ndo havia sido dito pela entrevistadora.

Nesse sentido, o consumo parece ter sido associado a algo essencialmente
negativo e nao racional, que deveria ser negado pelas entrevistadas. Canclini analisa a
oposi¢ao que existe em relacdo ao consumo, afirmando: “Costuma-se imaginar o
consumo como o lugar do suntuoso e do supérfluo, no qual os impulsos priméarios dos
individuos poderiam alinhar-se com estudos de mercado e taticas publicitarias”
(CANCLINI, 2010, p. 35).

Outro aspecto relevante foi o fato de as leitoras afirmarem ndo gastar muito com
produtos de beleza, mesmo que os comprem em determinados momentos. E como se a
escolha por consumir menos e com mais critério fizesse parte dessa construcdo de
mulher livre e politizada, que ndo se atém tanto a aspectos estéticos ditados pela moda,

por exemplo. Isso aparece na fala de Marta, de 24 anos:

Essa matéria do Ronaldo Fraga... Ele é um estilista muito diferente, né? Ele
ndo segue tendéncia, ele tem uma coisa muito autoral, uma coisa do
artesanato brasileiro. E eu acho que perguntaram o que era luxo pra ele e ele
falava “ah, eu acho que hoje em dia luxo é vocé ser dono da sua histoéria,
vocé ndo seguir a sua vida pelo que a sua familia diz, ou pelo que os outros
dizem, vocé ser capaz de construir sua historia”. Isso me tocou.

A préatica do consumo estd sempre permeada por questdes racionais, como
explica Garcia Canclini. Para o autor, “ao consumir também se pensa, se escolhe e
reelabora o sentido social” (CANCLINI, 2010, p. 42). Para as leitoras, no entanto, o
consumo sO surge como algo positivo quando a pratica esta associada a uma maior
conscientizacdo. Nesses momentos, 0 consumo chega a ser relacionado a propria pratica

da cidadania, da busca por mudancas, como surge na fala de Laura, de 24 anos:
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Eu estou evitando os sintéticos, os super-industrializados. Na verdade eu
deixei de batalhar por uma dieta que eu achei a minha vida inteira que eu
deveria fazer e comecei a entender que comer é uma questdo politica, de
postura politica. Tem algumas coisas que tém que ser evitadas porque a
producio delas ndo faz bem pro mundo. E tipo “como se vestir sem matar
alguém”. Vocé ja comeca ndo vestindo Zara. [...] E a ideia de comer comida
de verdade, ndo comer o sabor artificial da comida. O pdo-de queijo, por
exemplo, que € uma massa com sabor artificial de queijo, porque queijo
mesmo ndo tem, entendeu?

As escolhas de compra das leitoras sdo tidas como exemplos de seu
posicionamento politico. Na fala de Vitoria, de 39 anos, surge essa ideia: “N&o sou
hippie, vocé vé a minha casa, tenho muitas coisas boas aqui, mas eu tento em tudo que
eu compro, por exemplo, ‘ah, o sofa tem dez anos, ta ficando velho, t4 rasgado? Vamos
reestofar’. A gente ndo precisa comprar outro, entendeu?”.

Ja a publicidade presente nas revistas femininas é fortemente criticada pelas

leitoras, como vemos na fala de Aline, de 39 anos?:

De um modo geral, a publicidade gera muita expectativa nas mulheres. Uma
pele que vocé ndo pode ter, um corpo que é para poucas. E um padrio que
ndo corresponde ao biotipo da mulher brasileira. Eu acho que gera essa
expectativa que gera aquela constante insatisfacdo. S&o mulheres obcecadas
por ficar magras, por ser assim e ndo sdo. De um modo geral eu vejo a
propaganda assim.

A tolerancia em relacdo a Tpm parece ser um pouco maior. Comparativamente a
outras revistas que buscam atingir o publico feminino, a Tpm tem quantidade bem
menor de paginas dedicadas a publicidade, o que parece agradar as leitoras, como

sugere a fala da mesma entrevistada:

Na Tpm é menos um pouco. Eu ndo vejo como a revista Nova que tem uma
reportagem que vocé estd lendo e quando vocé vira a pagina tem uma
propaganda de pagina inteira, ai tem um “continua na pagina tal”. Tem muito
disso na Nova, na Marie Claire. Elas ndo prezam pelo contetdo, a revista é
um catalogo. Ai eu pago 10 reais se eu for comprar a revista e s6 vejo
propaganda. Eu ndo compro mais, acho besteira (Aline, 39 anos).

Além do espaco dedicado a publicidade, o conteudo das se¢des que apresentam
produtos também ¢ considerado diferenciado, ao menos aparentemente: “Nas outras
revistas, eu acho que eles vendem muito assim “cara, isso aqui vai revolucionar a sua

vida”. E na Tpm sdo pessoas indicando produtos, uma coisa mais natural, entendeu?

%> No discurso das entrevistadas, os vocabulos publicidade e propaganda séo usados como sindnimos.
Apesar de o primeiro estar ligado & venda de produtos e o segundo a difusdo de ideia e crengas, como
define Armando Sant’Anna no livro Propaganda: teoria, técnica e préatica (2011) , optamos por manter a
fala original das entrevistadas. Entendemos que elas se referem a préaticas e pec¢as publicitarias, de
estimulo a venda nas revistas femininas.
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Pode ser que ndo seja, que no fundo tenha o seu comercial por trds, mas fica mais sutil”
(Rafaela, 23 anos).

De maneira um pouco diferente do que acontece com as revistas femininas
citadas, o tom geral, quando se trata de Tpm, € uma certa indulgéncia ou tolerancia em
relagdo aos anuncios, como resume a fala de Patricia, de 25 anos: “Na Tpm tem
propaganda, é obvio que tem que ter para manter a revista, mas acho que tem muita
matéria também. Acho que isso é importante”.

E interessante ressaltar também que a publicidade, assim como o consumo, é
tida muitas vezes como algo negativo. A escolha de palavras é sugestiva. Na fala de
Vanessa, de 19 anos, a publicidade pode poluir a publicacdo: “A parte que eu mais vejo
de publicidade, ndo sei se é porque eu leio na internet, sdo os produtos que eles falam,
shampoo, sabonete, mas eu acho que é muito pouco, nao é o foco. Claro que tem, tem
que ter, mas nao € uma coisa que polua a revista”.

O tom geral parece ser de tolerancia, mas mesmo nesse assunto ha certo grau de
negacdo do discurso da revista. A categoria “leitora critica”, que trataremos adiante,
mostra que as leitoras criticam a revista como acontece, por exemplo, em relacdo aos
publieditorias (pecas publicitarias com diagramacdo jornalistica): “Isso aqui eu ndo
curto (enquanto folheia a revista Tpm). E uma publicidade totalmente encartada dentro
da revista com uma modelo. Enfim, deve funcionar, mas eu fico meio irritada. Ta
tentando me enganar” (Laura, 25 anos).

A dualidade entre contetdo relevante, que se refere as reportagens jornalisticas,
e contetdo superficial aparece mais de uma vez nas entrevistas, mostrando a
permanéncia da visdo negativa em relacdo a publicidade. As leitoras também se
classificam como mais exigentes, como deixa clara a fala de Leticia, de 25 anos: “Eu
acho que a postura da Tpm € um pouco mais inteligente, porque eu acho que € uma
revista para um publico mais exigente tambem, tanto em termos de conte(do quando de
nao engolir qualquer tipo de publicidade gratuita”.

A relacdo com a publicidade presente na revista, no entanto, parece ser um
pouco mais complexa. Uma das leitoras, apesar de afirmar ndo ser atingida pela
publicidade, revela que ja comprou produtos que aparecem na se¢do Minhas Pecas, que
mostra 0s objetos preferidos de personagens famosos. Ou seja, ela compra o que esta
ali, mas mesmo esse consumo é diferenciado, ja que, segundo ela, ndo é causado pela

publicidade direta.
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Esse aspecto parece indicar que a relacdo entre revista e leitora € marcada por um
jogo sutil de aceitacdo e negacdo que estd relacionado aos habitos de consumo da

entrevistada. A fala de Vitoria, de 39 anos, caracteriza tal questédo:

[...] por exemplo, a Tpm tem uma coisa que eu adoro que é pegar uma pessoa,
ai tem a foto da pessoa e os objetos dela. A pessoa mostra os objetos dela,
uma caneca, um pendrive, ndo sei 0 qué. Isso eu acho muito legal. Isso pra
mim é mais publicidade do que qualquer coisa. Se eu olho o pendrive e eu
acho legal o da pessoa, ai eu vou querer comprar. Isso ai eu ja fiz, eu ja
comprei coisa que eu olhei e falei “caramba, olha o sapato que ela usa”,
porque esta associado aquela figura, mas ndo na publicidade pura e
simplesmente.

Como ja foi dito, escolhemos deixar de lado a discussdo a respeito de questdes
socioecondmicas. Quando tratamos do perfil de consumo da mulher Tpm, as préprias
entrevistadas identificam que a definicdo por classes pode ndo ser proficua. Diante de
pergunta a respeito das caracteristicas da mulher que 1é Tpm, uma entrevistada
respondeu da seguinte maneira: “E quem tem um acesso maior a cultura, quem tem a
oportunidade de se aprofundar mais em diversos assuntos. Nao necessariamente
dinheiro, eu ndo posso falar que é uma revista limitada as classes A e B porque eu ndo
sou das classes A e B e eu leio” (Vanessa, 19 anos).

Evidentemente, existe uma ligacdo entre a classe socioeconémica e 0s produtos
culturais a que os individuos tém acesso, no entanto, outros marcadores, que estdo
presentes nos discursos das entrevistadas, influenciam nesse consumo, que é articulado
pela classe, como explica Martin-Barbero (2009, p. 302): “O plural das logicas do uso
ndo se esgota na diferenca social das classes, mas essa diferenca articula as outras”. A
explicacdo de Martin-Barbero se aproxima da definicdo dada por Chartier a respeito
dessa temaética, ao afirmar que as decifra¢cdes dentro do mesmo grupo social podem ser
constrastantes: “As modalidades de apropriagdo dos materiais culturais sdo, sem duvida,
tdo ou mais distintas do que a inegavel distribuicdo social desses proprios materiais”
(CHARTIER, 2011, p. 78).

Apesar de tratarem de aspectos ligados a classe socioecondmica, as falas das
leitoras a respeito de seu consumo chamaram atencéo por seu carater questionador. A
categoria “a consumidora consciente” reune os trechos que se referem ao consumo
como um elemento de uma construcdo identitaria consciente, o que estd intimamente

ligado a escolha da compra da revista Tpm.
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5.5 A leitora critica

Como vimos, entre leitora e revista se estabelece uma relacdo de amizade ou
cumplicidade. Entretanto, tal pertencimento nunca é completo j& que faz parte do
proprio perfil da consumidora de Tpm ser questionadora, mesmo que esse
questionamento recaia sobre a propria publicacdo. A revista também é alvo de
comentarios negativos, o que parece corroborar a propria visao que a leitora tem de si
mesma, como sendo uma pessoa gque possui opinides autbnomas e criticas.

Se pensarmos em termos conceituais, a expressao leitora critica pode ser
considerada redundante, ja que toda forma de leitura é sempre producéo de sentido, que
¢ ativa em sua natureza, como explica Goulemot (2011, p. 108): “Ler é, portanto,
constituir e ndo reconstituir um sentido. A leitura é uma revelacdo pontual de uma
polissemia do texto literario. A situacdo da leitura é, em decorréncia disso, a revelacdo
de uma das virtualidades significantes do texto”.

Aqui usamos a categoria intitulada “a leitora critica” para nos referirmos ao fato
de que a leitora da Tpm ndo concorda com tudo o0 que a revista diz e tece criticas ao que
¢ publicado, como na fala a seguir: “Eu acho que a Tpm tem mudado muito. Agora tem
muito mais coisa de beleza. Eu passo batida quando eu vejo maquiagem, rimel, ndo sei
0 qué. Eu ndo quero isso, isso eu acho em outras revistas” (Vitoria, 39 anos).

Porém, as criticas parecem reforcar a relacdo entre o veiculo e sua compradora,
ja que o pablico da Tpm é definido como sendo formado por mulheres que ndo seguem
padrdes e tomam suas decisdes de modo independente. A discordancia, que poderia ser
considerada algo negativo, pode ser vista como mais uma evidéncia de que ha
identificacdo entre revista e leitora. Tal fato fica claro nos trechos a seguir: Ja para
Melissa, de 51 anos, ndo se deve acreditar em tudo o que se Ié, especialmente em se

tratando de revistas femininas:

Gente, pelo amor de Deus, ninguém tem a formula. Se fosse facil assim,
estava mole. Quem compra uma revista dessas achando que vai se dar bem...
nao da, né? Nao da... as pessoas compram com uma esperanga. “Aqui, uma
dieta que emagrece dois quilos por semana!”. Eu trabalhei dentro de um call
center, eu era gestora do ndcleo de gestdo de informacédo, que ficava dentro
de um call center. Vocé imagina a quantidade de mulheres, e todas de 18 a
25 anos. A revista Nova saia e era um “olha, dois quilos por semana!”. Elas
realmente acreditam naquilo que elas estavam lendo. Fala sério, né?
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A critica em relacdo a Tpm estd sempre ligada aos interesses pessoais das
leitoras, quando estes ndo sdo contemplados pela publicagdo. “Eu tenho algumas
ressalvas especificas, por exemplo, eu ndo vejo muito negro na revista [...] Eu, como
leitora, sinto falta dessa coisa de segmentar para o publico negro. Ja que é tdo diverso,
eu acho que deveria ter” (Carolina, 31 anos).

O fato de ndo haver concordancia também pode ser considerado algo positivo,
como diz Melissa, de 51 anos: “O que me move € sempre um olhar diferenciado sobre
alguma questdo que pra mim ja esta fechada. Como séo questdes de vida, questdes que
estdo ai na nossa vivencia diaria, sdo coisas qués ja estdo fechadas na minha cabeca.
Entdo € bom que eu ndo concorde 100%”. A leitora parece buscar uma leitura que a
desafie, que ofereca pontos de vista que ndo s&o os dela.

A edicdo de agosto de 2012, que trazia a cantora Gaby Amarantos na capa (Ver
Anexo A) foi citada por trés entrevistadas, que se disseram positivamente surpreendidas
pela escolha da personagem de capa. “Teve aquela com a Gaby Amarantos na capa que
vinha “eu nao visto 38 e dai?”. Eu achei engragado porque ndo ¢ o tipo de mulher que
voCcé imagina ver numa revista que nao seja a Ana Maria, de R$ 1,99. Isso que eu achei
engracado” (Ingrid, 20 anos).

Outra entrevistada vai tocar num ponto central da nossa discusséo. A postura
critica das leitoras recai sobre o mundo, sobre a revista Tpm e sobre elas proprias.
Acreditamos ndo haver vitimizacdo porque a autoandalise parece ser constante. Sobre a
reprodugdo de padrdes de comportamento, uma delas diz: “Acho que € meio que um
ciclo, né? Vai a revista, vai a sociedade e vai a propria mulher. Se a mulher nao fosse
assim, a sociedade ndo seria. Uma boa parte da responsabilidade € nossa” (Ingrid, 20
anos).

A leitora também parece ser muito atenta em relacdo a suas atitudes, como
vemos na fala de Leticia, de 25 anos: “A gente também, como mulher, tem uma cultura
machista ainda. VVocé tacha a outra de periguete, galinha. Eu tenho me policiado muito
em relagdo a esse tipo de coisa para ndo repetir. Mas ndo e facil, porque esta muito
enraizado. E uma cultura meio bitch”.

Mesmo que as leitoras afirmem que Tpm oferece muitos pontos de vista, para
elas também existe também um determinado padriao de leitora: “Essa da Gaby
Amarantos eu achei sensacional, porque eu ndo esperava isso da Tpm. Porque tem um
estereotipozinho da mulher Tpm também, né? Mais intelectual, um corpo um pouco

mais magro. E ndo é nada relacionado ao tipo de musica da Gaby Amarantos também,
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né?” (Leticia, 25 anos). Ou seja, ndo ha completa liberdade, existe um modelo de
leitora, como diz Rafaela, 25 anos: “Eu pensei que agora n6s vamos entrar na modinha
do ‘vamos andar na contramdo do que estd acontecendo’. Por enquanto, s6 tem a Tpm
de midia que tem trabalhado com isso”.

Outra leitora chama atencdo para esse estilo de leitora que € oferecido pela
revista: “Tem algum padrio que td aqui. Aparece ‘eu nao visto 38 e dai?’, mas nao
aparece ‘eu visto 44 e dai?’. Eu acho isso uma questdo, eu acho que ¢ um ideal de
mulher saudavel. E dentro da mulher saudavel, ndo ta uma mulher que veste 44” (Laura,
24 anos).

E curioso notar como a critica esta sempre presente, mesmo que o foco da critica
seja a propria leitora. “E S30 pessoas mais... eu ndo gosto dessa palavra, mas mais
descoladas, sabe? Eu acho essa palavra ruim, mas sdo pessoas que estdo a frente, sabe?
Antenadas no que estd acontecendo, no up-to-date. Eu estou falando um monte de
palavras que eu odeio” (Ester, 33 anos). A postura reflexiva surge na fala de Monica, de

24 anos:

Talvez 0 meu senso comum seja outro por conta da categoria em que eu estou
inserida, ndo sei, nivel superior essas coisas, mas ndo porque eu sei mais do
que qualquer outra pessoa. Eu acho que pode até ser uma mesmice de outro
nivel, pode ser, né? Tanto é que eu acho que tem gente que pensa muito
igual, dentro dos meus amigos. Eles pensam muito igual as coisas da revista e
sdo coisas que eu concordo. E pode ser um padrdo formado por outras
variaveis, sabe?

De acordo com nossa analise, os habitos de leitura das entrevistadas s&o
representativos de quais sdo as préaticas sociais e culturais dessas mulheres. Além disso,
a leitura é considerada por elas uma pratica um pouco intelectualizada. Ao ser
questionada se lia outras publicagbes femininas, uma das entrevistadas respondeu da
seguinte maneira: “E dificil porque quando vocé fala ‘ler’, ndo. Eu compro a Vogue,
compro a Harper’s Bazaar, mas ndo para ler, para ver moda. Ler mesmo, s6 essa”
(Melissa, 51 anos).

Em outra fala, acreditamos que a importancia dada ao ato da leitura também fica
clara. Algumas revistas merecem ser lidas, enquanto outras serdo apenas folheadas: “As
vezes vocé |é uma revista e vocé faz assim (faz como se folheasse rapidamente a
revista) e acabou. Essa revista é uma revista que vocé I& mesmo, tem varias coisas

legais” (Ester, 33 anos).
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As entrevistadas manifestam preocupacdo em relacdo a qualidade do contetdo
jornalistico e também em termos de diagramagdo, como mostra o discurso de Carolina,

31 anos:

Teve uma edicdo sobre aborto em que as folhas foram cortadas em formato
de uma barriga de gravida. Uma coisa bem bonita e interessante, que te traz
referéncias. [...] E também teve uma sobre celebridades. [...] Era uma
sequéncia de matérias que questionavam isso, essa coisa da imagem, mas
com leveza. Eu era assinante e recebia a revista toda plastificada. Ai quando
eu abri a embalagem vinham varias estrelinhas. Eu acho que cada nimero é
concebido de uma maneira diferente. Ndo é aquela coisa massiva, eu acho
que tem um cuidado.

A criticidade em relacdo ao que se |&é é uma marca muito presente nos discursos.
Um das falas deixa isso claro: “Eu sou muito desconfiada com revista. Até blog eu sou
desconfiada, porque tem varios posts que sdo pagos e eles ndo falam” (Ingrid, 20 anos).
Em outros momentos a reticéncia que faz parte das leituras que as mulheres
entrevistadas relatam pode estar ligada a propria atuacdo profissional das mesmas. A
maior parte das mulheres é formada ou trabalha na area de Comunicacdo Social, como
jornalistas, assessoras, publicitarias etc.

Dessa maneira, € natural que existam cautelas daqueles que tem noc¢des técnicas
de como se produz um veiculo de comunicacdo e de que tipo de estratégias sdo usadas
naquele meio. “Eu ndo acredito em produto de beleza anunciado em revista. Aqui nem
tem muito, mas geralmente é assim “E o ultimo langamento? Bota ai”. Mas vocé nem
testou, sabe? Eu sei que ¢ tudo mentira” (Marta, 24 anos).

Como vimos no capitulo metodoldgico deste trabalho, a maior parte de nossas
entrevistadas possui formacdo na area de Humanas, no campo da Comunicagdo. 1sso
ndo foi algo intencional e ndo foi trabalhado de forma profunda durante as entrevistas.
Durante uma delas, no entanto, uma entrevistada opinou sobre a relagdo entre as
escolhas de leitura e o perfil profissional das entrevistadas: “A gente pensa as
abordagens, a gente pensa mais a midia, né? E a gente tende a engolir um pouco menos
a representacdo da mulher como gueixa” (Leticia, 25 anos).

Mais do que tentar compreender se existe mesmo essa relacdo entre a escolha de
leitura e a formacdo profissional, j& que isso seria tema de um outro trabalho de
pesquisa, € interessante notar qual é a imagem que a leitora faz de si, como ela se
caracteriza diante dos produtos midiaticos. Ela ndo se considera alguém que aceita

qualquer tipo de produto midiatico, acreditando que ha de sua parte reflexdo e
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criticidade. Essa critica ndo € apenas em relacdo a outras revistas, mas também sobre

outros produtos culturais, como os livros.

Eu acho que a revista aborda os temas de uma forma diferente. Por exemplo,
a “Néo entrevista do més” fala de uma coisa que eles ndo entrevistariam.
Uma coisa que eu gostei muito foi quando eles falaram daquele 50 Tons de
Cinza. Todo mundo estava falando “nossa, esse livro é maravilhoso”. E eu
fui ler e eu achei que era o “Crepusculo” para adultos, sabe? Eu achei que
ndo merecia tanto destaque quanto as pessoas estavam dando (Vanessa, 19
anos).
A entrevistada se refere a coluna “Nao entrevista do més”, secdo permanente da
revista, que é assinada pela jornalista Nina Lemos. Na edicdo de setembro de 2012, a

coluna tratou do livro 50 Tons de Cinza, sucesso no mercado editorial®®

. Apesar de ndo
buscarmos comparar de forma direta o discurso da revista com a fala de suas leitoras, o
trecho da revista ajuda a esclarecer esse caso especifico. Lemos na Tpm: “N&o vamos
entrevistar esse livro porque achamos que o povo estd pirando ao achar que essa
bobagem € revolucionaria. Nada contra a pornografia. Tudo contra ‘romance agucarado
para dar tesdo em mulher idiota que acredita em homem rico lindo que pode salva-la’”
(Tpm, set. 2012).

Talvez por conta da proximidade temporal das entrevistas, a coluna “Nao
entrevista do més” foi citada por outra leitora: “Toda revista que eu pegava falava que o
livro era muito bom, s6 que eu achei horroroso, horrivel. [...] Foi a primeira opinido que
eu li numa revista sobre o que eles estavam fazendo. As outras pensam ‘ah, faz sucesso,
entdo é bom’. Tem muito disso em revista feminina” (Ingrid, 20 anos).

A mesma entrevistada, no entanto, faz uma ressalva interessante em relacdo ao
discurso de Tpm: “T4, o livro ¢ uma porcaria, ndo tem porque estar fazendo sucesso,
mas eu ndo concordo que quem comprou € idiota. Talvez a mulher saiba que aquilo ali é
ruim e compre do mesmo jeito” (Ingrid, 20 anos). Elas concordam com a revista, mas
em termos gerais. As leitoras parecem sempre ter uma peguena observacao critica a
respeito de seu conteudo.

Apesar desse tom de critica ser permanente, a dimensdo do prazer esta
constantemente presente na leitura da revista Tpm. Uma das entrevistadas é estudante de

Direito e 1€ a publicac¢des para se distrair das leituras obrigatorias da faculdade. “Tem

%8 0 livro 50 Tons de Cinza faz parte de uma trilogia erética escrita pela britanica E.L. James. A obra fez
enorme sucesso no Brasil, estando em varias chamadas de capa de revistas femininas e chegando a vender
2,4 milhGes de copias. Informagédo obtidas em: http://veja.abril.com.br/noticia/celebridades/cinquenta-
tons-de-cinza-ganha-premio-de-livro-do-ano. Acesso em 15 jan. 2013.



http://veja.abril.com.br/noticia/celebridades/cinquenta-tons-de-cinza-ganha-premio-de-livro-do-ano
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umas amenidadezinhas também que a gente gosta, que faz parte, né? A gente pega um
Cadigo Civil e depois ndo quer ver mais nada” (Aline, 39 anos).

As pesquisadoras Roberta Andrade e Erotilde Silva, que investigam a leitura de
romances sentimentais por mulheres, ja haviam identificado a dimensdo do prazer
contido no ato da leitura, que foi mencionado por suas entrevistadas. Para elas, a pratica
da leitura ¢é tida como um momento de relaxamento que atua “levando as leitoras, por
momentos, para longe das demandas psicologicas e emocionais que as direcionam a
atender as necessidades fisicas e afetivas de seus familiares a0 mesmo tempo em que as
afastam das cobrancas as quais 0 mundo do trabalho é tdo fecundo” (ANDRADE,
SILVA, 2011, p. 10).

Apesar de dizerem que a Tpm ndo mostra um padrdo de beleza feminina,
existem ressalvas: “Se a mulher for feia, mas for uma boa cantora, ela vai aparecer ali e
tal. Mas quando elas botam uma modelo nos editoriais de moda, elas sdo sempre dentro
desse padrdo que a moda estabelece que tem que ser, a menina cabide. E, nesse sentido,
eu acho que eles se contradizem” (Ester, 33 anos). As criticas que as leitoras tém em
relacdo & revista, no entanto, ndo sdo suficientes para afasta-las da publicacdo. E

interessante 0 que uma entrevistada diz a respeito desse assunto:

Eu acho que a revista & muito focada em S&o Paulo. Muito evento em S&o
Paulo. [...] A questdo da cultura? Em Séo Paulo. Show, loja, onde encontrar
tal produto, tudo em S&o Paulo. Mas é a Unica critica. De resto, eu sou
apaixonada pela Tpm. Eu adoro, ndo tem um dia que eu ndo leia. No
Facebook sempre tenho que clicar, ai vocé acaba lendo ndo s6 aquela
matéria. Ai quando eu vejo tem gente me chamando no bate-papo e eu nem
vejo (Aline, 39 anos).

O posicionamento critico da leitora esteve presente em todas as entrevistas
realizadas e, por isso, criamos a categoria “a leitora critica”, que trata desse aspecto das
falas. Mesmo que o questionamento recaia sobre a propria Tpm, isso sO reforca a
identificacdo que existe entre a revista e seu publico.

A partir das categorias formuladas a respeito das apropriagdes do discurso de
Tpm a respeito da mulher, percebemos que existem rupturas e continuidades entre
papeis tradicionais e posturas mais libertarias por parte das leitoras. Essa espécie de
ambiguidade esta ligada ao que € dito por Martin-Barbero a respeito da complexidade
do cotidiano como espaco de producdao de sentido: “[...] Nem toda a assimilagdo do
hegemonico pelo subalterno é signo de submissdo assim como a mera recusa ndo é de

resisténcia, e que nem tudo que vem de cima séo valores da classe dominante, pois ha



113

coisas que vindo de 14 respondem a outras légicas que nao sdo a de dominagdo”
(MARTIN-BARBERO, 1987, p. 106).

Acreditamos que as falas aqui reunidas expressam o0 que uma das entrevistadas
disse a respeito da Tpm: “Ela é uma coisa de mulherzinha, mas que nao ¢ tdo
mulherzinha assim”. Todas as entrevistadas afirmam querer fugir do senso comum, se
afastar de determinados esteredtipos, em especial daqueles que recaem sobre a condicao
feminina. Apesar disso, eles continuam presentes, mesmo em suas falas. E elas
continuam caminhando no sentido de seu distanciamento.

Pensando comparativamente, parece ocorrer 0 que se da no proprio ato de ler,
que, segundo Goulemot, é sempre composto por “um dado ¢ uma aquisi¢do, as
obrigages sem numero do social, sob a ilusdo da independéncia e da escolha, mas
também alguns fragmentos de uma singular liberdade” (GOULEMOT, 2011, p. 116).

O que ficou claro nesta pesquisa é que existem restricdes e liberdades, que se
manifestam em reelaborac6es simbdlicas a respeito da mulher que coexistem em eterna
negociacdo. E desse modo que as mulheres leitoras de Tpm reelaboram o discurso da

revista e se posicionam diante da realidade.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A presente dissertacdo buscou compreender como se ddo as apropriacGes de
conteddos midiaticos por seus receptores, que tipo de formulacGes e negociacOes
ocorrem durante o contato com os produtos da midia. A revista TRIP para mulher foi
escolhida por afirmar possuir linha editorial diferenciada, se propondo a discutir temas e
apresentar abordagens que ndo sdo comuns em revistas voltadas para o publico
feminino.

O foco desta pesquisa, no entanto, foram as falas de nossas 15 entrevistadas,
todas leitoras da revista, que discutiram as imagens da mulher contemporanea
formuladas a partir do discurso da publicacdo. Essa mulher apresentada por Tpm reforca
esteredtipos de género ou papeis tradicionais associados ao feminino? Como ela é vista
e entendida pelas leitoras e de que maneira influencia no cotidiano dessas mulheres
foram questdes que investigamos aqui.

O marcador social de género foi um norteador para a pesquisa, ja que ele deixa
claro que o que entendemos como feminino ou masculino é socialmente determinado e,
principalmente, é passivel de modificagdes. Dessa maneira, desigualdades sociais entre
homens e mulheres ou os chamados ‘“hiatos de género” (gender gap) podem sofrer
transformacdes e mesmo serem dissolvidos, apesar de resisténcias ou de processos de
naturalizacdo de formas culturais.

Buscamos ainda nos aproximar da proposta da pesquisadora Mercedes Charles
(apud ESCOSTEGUY, 2008, p. 18) apresentada na introducao deste trabalho. Para ela,
utilizar a perspectiva de género no &mbito da pesquisa académica implica investigar que
motivos levam a aproximacdo das mulheres com determinado meio de comunicacao,
qual o contexto em que se da a recepcdo das mensagens e que tipo de usos essas
mesmas mensagens possuem na vida das leitoras.

No caso da recepcdo de Tpm, vimos que as mulheres decidem pela leitura desta
revista em particular por fatores diversos, entre eles o fato de pensarem possuir
opinides, valores e posicionamentos que ndo encontram eco em outras revistas
femininas. As caracteristicas da imprensa feminina tradicional foram abordadas no
segundo capitulo justamente porque ajudam a compreender contra que tipo de discurso

a revista Tpm e suas leitoras afirmam se posicionar.
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Além disso, a imprensa voltada para mulheres possui importante papel na
construcdo da feminilidade e na formacdo daquilo que entendemos como assuntos
proprios do feminino. Percebemos que elementos comumente associados as mulheres
como vaidade, beleza, sensualidade e seducéo séo pautas importantes da midia impressa
voltada para esse grupo. Esses elementos ndo sdo indcuos, ja que tais representacoes
“tendem a gerar efeitos de sentido de veracidade e, partilhadas socialmente, tendem a
orientar os modos de perceptibilidade e experimentacdo do feminino” (OLIVEIRA;
FERNANDES; SILVA, 2009, p. 21).

Em relacdo aos usos que as receptoras fazem do conteudo midiatico, a
colaboragdo na construcdo identitaria merece destaque. Inicialmente a maioria das
leitoras afirmou que a revista TRIP para mulher n&o influenciava em sua maneira de
pensar ou agir, que 0 que acontecia era uma espécie de encontro de opinides
convergentes. Ao longo das entrevistas, no entanto, percebemos que existe influéncia,
mesmo que ela seja sutil.

Algumas entrevistadas dizem ter modificado sua visdo de mundo a partir da
leitura da revista, a0 menos em relacdo a alguns temas. Outras dizem que a revista
apenas corrobora aquilo que elas ja pensavam, caso contrario ndo se tornariam leitoras
desse veiculo. Em todos os casos, porém, a revista € considerada na formacdo da
opinido e dos valores. Essa negacéo das leitoras, na verdade, faz parte desse processo de
identificacdo, ja que a mulher Tpm ¢ “independente”, “tem opinido propria”, “ndo é
muito mainstream” para citar alguns exemplos do que foi dito pelas entrevistadas a
respeito da leitora ideal da publicacéo.

As imagens fornecidas pelas revistas sdo atualizadas pelas leitoras de forma
criativa e inovadora. As categorias das quais tratamos neste trabalho mostram que o
receptor deve ser considerado um sujeito ativo, jA que sempre formula novas
proposicdes a partir do que 1€, sendo influenciado pelas mediagfes das quais tratou
Jesus-Martin Barbero (1987). Nossa histéria de vida, o grupo social em que estamos
inseridos, entre outros elementos, funcionam como filtros ou lentes (ndo sé individuais
mas também sociais) através dos quais enxergamos 0 mundo.

Além dos usos, outro elemento importante para entendermos a recepgdo
midiatica € o contexto social e cultural em que esse processo se da. Por esse motivo, e
tambem para que nossa analise fosse localizada historicamente, foi necessario tratar das
dindmicas de transformacao que ocorreram na sociedade brasileira nas ultimas décadas.

Essas foram as teméticas do primeiro capitulo, em que tratamos da atuacdo do



116

movimento feminista, que tem sua formacao no seculo XVIII e comeca a se desenvolver
no Brasil no inicio do século XX em torno da luta pela voto e pela cidadania feminina
plena.

Também ao longo do capitulo 1, discutimos brevemente a conquista e a maior
participacdo das mulheres no espaco do ensino formal, as mudancas no ambito da
sexualidade e o impacto da pilula anticoncepcional sobre a vida sexual e reprodutiva
feminina. Abordamos ainda as disparidades de género no mercado de trabalho e na vida
politica nacional, entre outros elementos, que mostram como houve avangos, mas
também manutencéo das desigualdades entre homens e mulheres.

Outro fator que mostra a importancia de contextualizamos nossas analise € o fato
de todas as transformacgfes na sociedade brasileira impactarem as imagens que as
mulheres tém de si, como explica a pesquisadora Nincia Cecilia Teixeira (2009, p. 46):
“As identidades construidas sobre as questdes de género, portanto, estdo se alterando de
acordo com as transformacdes historicas que vém ocorrendo nas Ultimas décadas na
sociedade”.

As rupturas e continuidades que foram identificadas na condicdo social da
mulher estdo presentes de forma clara nas falas de nossas entrevistadas. Entendendo o
papel social da mulher é mais facil compreender, por exemplo, porque todas as leitoras
entrevistadas, mesmo criticando os padrdes de beleza, deixaram claro que sdo mulheres
“que se cuidam”. Conhecer um pouco da condi¢do tradicional da mulher também foi de
extrema importancia para compreendermos o tipo de papel feminino do qual as leitoras
querem se afastar, a chamada “mulherzinha”, e sabermos também porque tal papel
continua presente em seus discursos.

As visbes de mundo das leitoras, em especial naquilo que se relaciona a mulher
contemporanea e sua condi¢do na atualidade, foram agrupadas em cinco categorias, que
se interligam, mas que foram divididas para fins de analise. “A mulher singular”, “a
mulherzinha”, “a mulher real”, “a consumidora consciente” e “a leitora critica” sdo
categorias que tratam dos papeis femininos que puderam ser identificados ao longo das
entrevistas.

A categoria “a mulher singular” se refere as imagens de mulheres livres e
independentes, que ndo aceitam aquilo que é dito pelo senso comum e que encontram
em Tpm uma revista que compartilha de suas opinides e valores. A leitora acredita ser
diferente da maioria das mulheres e pensa que a revista também ¢é diferenciada, o que

estabelece a ligacdo entre ambas. Nesse sentido, surge um dado interessante: algumas
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caracteristicas tipicas da relacdo das revistas femininas com suas leitoras continuam
existindo, como a ligagdo de amizade e cumplicidade.

Mas, mesmo que queira, a leitora de Tpm ndo estd completamente imune as
pressdes sociais. Isso se manifesta nas falas das entrevistadas, ja que existe um certo
desejo de fugir do padréo e ser “singular”’, mas a negacdo dos modelos sociais pode ser
vivida em meio a angustias, como a pressdo pela maternidade ou pelo casamento. Aqui
surge a figura da “mulherzinha”, que retine todas as caracteristicas que tradicional e
culturalmente associamos as mulheres.

Todas as leitoras querem se opor ao conceito de mulherzinha e a revista se
apresenta como uma aliada nesse processo. Mas ainda existem marcas do estereotipo
feminino. Todas querem mostrar que se cuidam e grande parte delas sente a presséo
social por ingressar em um relacionamento ou ter filhos.

A terceira categoria ¢ “a mulher real” que esta ligada as imagens que as leitoras
identificam na revista Tpm. Se, para elas, as outras revistas femininas difundem o
esteredtipo da mulherzinha, Tpm é a publicacdo que mostra a mulher de verdade, a
mulher real, com suas angustias e questionamentos, sem “glamouriza¢do”, como surgiu
nas entrevistas. Esse € mais um elemento que mostra a identificacdo que existe entre a
revista e sua leitora. Quando as entrevistadas dizem que Tpm mostra a mulher real e ndo
algo idealizado, elas estdo afirmando que se veem nas paginas da publicacdo. A mulher
real € uma projecdo da propria leitora, mas que nunca se confunde com a leitora, é
importante notar.

Se alguns elementos, como a temética da sexualidade, ndo geraram muitos
comentarios por parte das entrevistadas, outros surgiram quase espontaneamente, sem
que houvesse a intencdo inicial por parte da pesquisadora. O consumo foi um deles. A
categoria “a consumidora consciente” mostra que as opgdes de consumo fazem parte da
construcdo identitaria das leitoras. Elas insistem na ideia de que as escolhas de compra
devem ser algo feito de forma racional e controlada, o que mostra que ainda existe uma
concepgdo do consumo como algo essencialmente negativo, ligado ao dominio dos
supérfluos.

A quinta e ultima categoria “a leitora critica” trata dos hébitos de leitura de
nossas entrevistadas. Ao ndo concordar com tudo aquilo que € proposto pela publicacéo,
a leitora reforca sua relacdo com a revista. Se a leitora de Tpm é antes de tudo uma
pessoa critica da realidade, isso também vai se manifestar no que diz respeito ao

contetdo da prépria revista.
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Notamos que existe uma negociagdo intensa e constante entre leitora e revista.
Evidentemente, se é verdade que a midia influencia atitudes e valores das mulheres, ndo
€ menos verdadeiro dizer que o contrario também ocorre. Um bom exemplo é o fato de
Tpm precisar explicar por que escolheu a modelo Caroline Ribeiro para sua foto de capa
da edicdo de junho de 2012, como mostramos no capitulo 2. O posicionamento critico
da leitora, que é estimulado pela revista, também recai sobre a propria publicagdo, como
vimos no quinto capitulo.

No comeco desta pesquisa, haviamos elaborado hipoteses em termos dualisticos,
ou seja, desejavamos investigar se as leitoras ainda se prendiam a papeis tradicionais ou
se adotavam uma postura mais libertaria em relacéo a determinados estere6tipos a partir
do que liam em Tpm. As entrevistas, no entanto, mostraram gque existem mais nuances e
ambiguidades do que haviamos suposto.

Apreendemos, por meio de seus discursos, que os limites entre esses dois papeis
ndo sdo claros. As contradigfes e conflitos deixam claro que o feminino em nossa
sociedade foi transformado, porém ainda existem marcas de conservadorismo, das quais
mesmo as leitoras de Tpm, que se consideram mais libertarias, tém dificuldade de se
afastar. Um dos pontos mais interessantes identificados, no entanto, é a ambiguidade
que surge nas falas das entrevistadas, que se movimentam entre os papeis de “mulher
singular” e de “mulherzinha”.

As falas das entrevistadas encerram elementos contraditérios que fogem de
classificacbes rigidas. Como entender o discurso de uma entrevistada que diz que as
mulheres estdo percebendo que podem ser felizes independentemente da figura
masculina e, ao longo da entrevista, afirma que quem se diz feliz sozinho faz s6 “capa”?

Durante a producdo deste trabalho, descobrimos que seria impossivel responder
a nossas questdes iniciais, tal qual elas haviam sido formuladas. No discurso das
mulheres que leem Tpm h& o velho e 0 novo, o tradicional e o libertéario, exatamente
como parece acontecer na condicao social feminina.

Apesar de apresentarmos aqui os resultados de nossa analise a respeito das
entrevistas com as leitoras de Tpm, a discussdo ndo se esgota neste trabalho. Muitos
detalhes ricos que surgiram durante as 15 entrevistas ndo foram explorados, seja por
conta de limitagOes espaciais deste trabalho, seja porque ndo atendiam aos objetivos
propostos inicialmente. A relacdo entre as escolhas de leitura das entrevistadas e seu

perfil profissional nos chamou atencdo, além das diferentes acepgdes do termo
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“feminista”, que variava entre algo muito positivo até algo completamente negativo,
exagerado e ultrapassado.

Além disso, outras possibilidades de pesquisa surgiram a partir da elaboracao
desta dissertacdo, entre elas a influéncia do suporte da leitura na maneira de ler, 0s
habitos de leitura das mulheres entrevistadas como algo mais amplo que ndo apenas sua
leitura de revistas. Outra pesquisa possivel poderia realizar uma analise comparativa
entre maneiras de ler utilizando-se do marcador género como diferenciador (como
homens e mulheres leem 0 mesmo texto, por exemplo). Esses temas podem ser objetos
de pesquisa de trabalhos futuros, desenvolvidos ao longo de um possivel doutorado da

autora desta dissertacgéo.
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APENDICE A — TOPICOS GUIA

Dados pessoais (Idade, profissao, orientacéo sexual, se é casada, se possui filhos e
onde mora)

L€ outras revistas femininas além da Tpm. Quais?

Como se deu o contato inicial com a revista Tpm? Por gue continua lendo?

Por quais se¢des da revista vocé mais se interessa? Pode explicar por qué?

Vocé acha que a revista orienta seu comportamento? Como?

(Exemplos praticos: vocé compra algum produto anunciado na Tpm (livros, artigos

de beleza etc.?)

Vocé acha que a Tpm fala muito de relacionamentos amorosos? VVocé lembra de
alguma matéria interessante sobre esse assunto?

Suas amigas leem? Vocé conversa com alguém sobre o que Ié na revista?

O que é pra vocé a mulher Tpm? VVocé se identifica com esse perfil? Isso influencia
no seu cotidiano? De que maneira?

Na sua opinido, o que aproxima as leitoras da Tpm? O que elas teriam em comum?

Em geral, vocé discorda muito das coisas que aparecem na Tpm? Concorda muito?
Pode dar exemplos?

O que é beleza na Tpm? Vocé acha que ela combina com a beleza apresentada pelo
mundo, pelas outras revistas, novelas etc.?
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ANEXO C - CAPA DA EDICAO DE MAIO DE 2012

MATERNIDADE = FELICIDADE?
Ter filhos,
ter sem querer,
querer e ndo ter,
teredarpara
adocdo:
nenhuma escolha
ésimples

GRAZI |

\-"}'év ‘i
GRAVIDISSIMA 23 7 A
AESTREIANO CINEMA, 3
AVIDA COM CAUA,
A CHEGADA
DA PRIMEIRA FILHA:

“E UM MEDO ) _,

GOSTOSO, TPV

MISTURADO VOCE E

cCOM »,

ANSIEDADE UMVE/;)M%;
E AMOR” \

RELl EZiA
DELEZA

PAGINAS
VERMELHAS VANESSA
ROZAN
KlKA R DAOTRUQUE
SEIXAS DO RIMEL
ESCANCARA O BAU COLORIDO
SEXO LIVRE
DROGAS
E O CASAMENTO

ROCK’N’ROLL

COM RAUL ;‘ -
S 4 BADULAQUE E
@ - F ] _ AFAVOR DA

ORKUTIZACAO

(]

Editora

il

\QX&‘;



130

ANEXO D — MANIFESTO Tpm

Se alguém acredita que vai encontrar numa revista, qualquer revista, a formula para:

1) ficar jovem para sempre,

2) botar silicone sem risco,

3) barriga zerada com aula de 8 minutos,

4) ser linda, poderosa e feliz, aos 20, 30 e 40 anos,

5) looks certeiros para ter sucesso no trabalho,

6) pilulas que véo deixar cabelo, pele e corpo perfeitos,

7) feitico do tempo: tudo para adiar (e muito) sua plastica,

8) ler nas cartas como despertar sua forca interior,

9) ter qualquer homem, um superemprego, todo o tempo do mundo,

10) alcangar sucesso, dinheiro, glamour... e todos 0s homens a seus pés,

11) fazer qualquer homem se comprometer,

12) a plastica light,

13) desvendar 100 dilemas amorosos,

14) superar a ex dele na cama,

15) etc. etc. etc.
Enfim, se alguém acredita mesmo que isso tudo seja possivel ou ao menos razoavel, ndo
precisa de uma revista. Precisa de ajuda profissional. Urgente. Entdo por que, com uma
Ou outra excecao, se insiste nessa cantilena?
Pois €, todos os desatinos acima, absolutamente todos, estamparam capas recentes de
publicacdes femininas. Inclusive a "plastica light" — que certamente engorda menos que
a "plastica regular” e talvez mais que a "plastica zero".
Olhando por outro angulo: se uma empresa decidisse usar uma dessas frases para vender
seu produto, o Procon entraria em acdo. Propaganda enganosa. Essas promessas
funcionam como uma versao cor-de-rosa daqueles anuncios antigos, em que médicos
defendiam os beneficios do cigarro a saide do fumante.
Se vocé esta aqui (6timo, teria sido estranho falar sozinho até agora), é porque quer ficar
longe dessa conversa de comadres. Prefere ser tratada como mulher, ndo como
mulherzinha. E vocé ndo esta sozinha. S6 de Tpm sdo 49 mil exemplares impressos,
mais 40 mil seguidores no Twitter, 18 mil no Facebook e 230 mil visitantes no site.
Uma turma que se espanta quando Ié "operagdo biquini" na caixa de cereais (vocé sé
queria tomar seu café da manha sossegada).
Que quer autonomia para decidir o que fazer com o préprio corpo. N&do se conforma em
ganhar menos que o cara na mesma funcdo. E ainda estranha tanta mulher meio pelada
fazendo o papel de cenario em programas de TV.
Dai o Manifesto Tpm, escrito a muitas mdos aqui na redagdo dirigida pela Carol
Sganzerla, com participacdo especial de Paulo Lima, Cica Pinheiro, Nina Lemos,
Rafaela Ranzani, Ana Paula Wheba e Denise Gallo.
Contra 0s novos clichés femininos e os velhos esteredtipos, que cismam em se
reinventar desde o tempo de nossas avos (alids, devidamente homenageadas nas fotos
do manifesto). Contra qualquer tentativa de enquadrar a mulher em um padrao, cercar
seu desejo e diminuir suas possibilidades. Essas ideias ddo o tom a uma série de
eventos, acOes e reportagens pelas proximas edicoes.
Se liberdade € ser a mulher que vocé quer ser, diz ai: vocé é livre?
Fernando Luna, diretor editorial



