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RESUMO

Este estudo se constituiu a partir da contextualizacdo historica da imprensa feminina e da
historia da beleza, com contribuigdes das obras de Mattelart, Buitoni e Sant’ Anna. Foi adotada
a analise de conteudo como método e incorporados conceitos de Foucault, Charaudeau,
Courtine e Vigarello, na leitura do corpus de nossa pesquisa empirica, recortes das revistas
femininas Claudia e Marie Claire. Na pesquisa foi constada que a fala sobre a satde da mulher
estd presente também na editoria de beleza das revistas femininas. Ela aparece na presenca
recorrente de vozes de autoridades de areas medicas, mas também da nutricéo e de profissionais
da educacdo fisica, entre outros. Foi investigado de que forma essa fala aparece dentro do
universo da beleza regulando, orientando, controlando os habitos e os significados do corpo da
mulher. Foram analisadas reportagens que falavam sobre a salde nas editorias de beleza das
revistas Claudia e Marie Claire, de maio de 2014 até maio de 2015. A partir da selecdo de
matérias, foi feito um levantamento dos temas e fontes consultadas para, em seguida, expor as
recorréncias, 0s usos de mecanismos de controle e reforco de estere6tipos. Foi encontrado um
desequilibrio em relacéo a escolha de fontes, sendo que vozes de autoridade médica chegam a
se repetir em mais de uma reportagem, enquanto a presenca da leitora € insignificante.
Constatou-se que a editoria de beleza € a area privilegiada de divulgacdo dos conhecimentos da
dermatologia, que controla pele, cabelos, unhas e mucosas. O corpo da mulher € repartido em
reportagens centralizadas em unidades cada vez menores, assim como o tempo é ordenado em
seu cotidiano, mas também em ciclos de urgéncia e renovacdo. Ambos representam estratégias
de controle da rotina e do corpo. O que também define o corpo bioldgica e socialmente sdo os
aparelhos de ginastica, a motricidade ordenada da pratica fisica com seus gestos mecanicos
repetidos e a frequéncia exigida. A influéncia dos Estados Unidos foi outro elemento
constatado, por exemplo, com as celebridades como porta-vozes de nocdes essenciais ao
funcionamento da cultura de massa, mas também com o pensamento puritano inspirando a
disciplina necessaria a pratica da atividade fisica. A analise mostrou como as editorias de beleza
nas revistas de maior numero de vendas ao publico feminino no Brasil agem em favor da
normatizacdo estereotipada da mulher, dentro da sociedade do consumo, e expde desafios para
jornalistas da imprensa feminina, especialmente a especializada no universo da beleza. Desafios
para as que desejam promover reflexdo e servigo para suas leitoras, apoiados em referéncias
como os estudos de género.

Palavras-chave: Jornalismo e Cidadania; Historia da Imprensa feminina, Estudos de género;
Claudia e Marie Claire; Conceito de beleza e corpo.



ABSTRACT

This study was constituted from the historical context of women's press and the history of
beauty, with contributions from the works of Mattelart, Buitoni and Sant'Anna. It was adopted
the content analysis as a method and incorporated concepts of Foucault, Charaudeau, Courtine
and Vigarello, reading the corpus of our empirical research, clippings of women's magazines
Claudia and Marie Claire. In the survey was revealed that the speech about women's health is
also present in the editorship of the beauty of women's magazines. It appears in the recurring
presence of medical authorities voices, but also nutrition and physical education professionals,
among others. It was investigated how this speech appears in the universe of beauty regulating,
guiding, controlling habits and meanings of the woman's body. Reports that talked about health
in editorial beauty of magazines Claudia and Marie Claire were analyzed from May 2014 to
May 2015. From the selection of materials, a survey was made of the topics and sources
consulted to expose recurrences, uses control mechanisms and reinforcing stereotypes. An
imbalance was found in relation to the choice of sources, and medical authority voices repeat
in more than one report, while the presence of the reader is negligible. It was found that the
editorship of beauty is the prime area of dissemination of knowledge of dermatology, which
controls skin, hair, nails and mucous membranes. Reports are centralized into smaller and
smaller units of the divided woman’s body, as well as the time ordained in daily lives, but also
in emergency and renewal cycles. Both represent control strategies of routine and body. What
also define the body, biological and socially, are the fitness equipment, the ordered motivity of
physical practice with repeated mechanical gestures and frequency required. The US influence
was another element found, for example, with celebrities as spokespersons of the main concepts
for the operation of mass culture, but also with the puritanical thought inspiring the discipline
to physical activity. The analysis showed how the editorial beauty in magazines of higher sales
at women in Brazil act in favor of stereotypical norms of women within the society of
consumption, and exposes challenges for journalists of women's press, especially specialized
in the universe beauty. Challenges for who wishes to promote reflection and service to readers,
supported by references to gender studies.

Keywords: Journalism and Citizenship; History of women's press; Gender studies; Claudia
and Marie Claire; Concept of beauty and body.
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1 Introducéo



Do momento em que nascemos até os ultimos dias de nossas vidas, recebemos uma série
de instrucdes, através dos mais diversos meios, que, de certa forma, tentam nos ensinar o que é
ser humano. Aprendemos como € ser crianca, 0 que é apropriado, o que é permitido ou proibido,
até entrarmos na adolescéncia, fase da vida com sua prépria linguagem, seus habitos e codigos.
Aos poucos, aprendemos o que é ser adulto, quais sdo nossos direitos e deveres, como devemos
nos portar, agir e nos posicionar em relagdo aos temas importantes ao nosso redor. Por fim,
teremos também que aprender a envelhecer, entender a fugacidade da vida, nosso papel no

mundo e 0 que devemos transmitir para as futuras geragoes.

Esses ensinamentos serdo transmitidos pela familia, pela escola, pela sociedade como um
todo, mas também pelo sistema legislativo, pela medicina que regula o corpo e a salde, que diz
0 que é ser saudavel, o que € ser normal. Os meios de comunicacdo também assumiram o papel
de fazer circular os costumes, ideias e julgamentos de uma determinada sociedade inserida em
seu préprio tempo e espaco. No entanto, para muitas sociedades no decorrer da historia, ser
humano ndo é da mesma forma para homens e mulheres e as praticas difundidas e ensinadas

sdo diferentes para ambos desde o nascimento, quando ndo antes, ainda durante a gestacéo.

Aprender a ser mulher. Tornar-se mulher. Simone de Beauvoir mostrou a complexidade
da proposicéo para que futuras geracoes de pesquisadoras pudessem questionar tudo aquilo que
normatiza, naturaliza e padroniza o que é ser mulher em varios niveis de complexidade, com

alcances diferentes e multiplas estratégias. Uma das maneiras € justamente a imprensa feminina.

A presente pesquisa, de fato, se iniciou em 2011, quando a imprensa feminina foi
investigada para o trabalho de concluséo do curso de bacharelado em Comunicagdo Social na
Escola de Comunicagdes e Artes da Universidade de So Paulo. Na ocasido, estudei 0s
discursos do feminismo e os discursos das revistas femininas para encontrar pontos de
divergéncia e convergéncia entre ambos. Foi estudada a revista Claudia, o veiculo brasileiro
feminino com maior nimero de vendas no Brasil (naquela época e ainda hoje, como
mostraremos adiante). Também foram entrevistados membros de movimentos feministas e
integrantes de observatorios de imprensa, que analisam a representa¢do da mulher na midia do
ponto de vista da critica feminista. O interesse era mostrar uma possibilidade de dialogo entre
0s dois discursos, mostrar que ambos poderiam conversar: o feminismo colaborando na
vanguarda das ideias para promoc¢éo da igualdade entre homens e mulheres e a revista feminina

sendo o espaco privilegiado na imprensa, acostumada historicamente a conversar com a mulher.
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A analise resultou no trabalho de conclusdo de curso “Entre As Feministas e As Femininas:
Multiplicidade do Género nos Discursos do Feminismo e da Revista Claudia”.

Foi possivel perceber, apds esse primeiro trabalho, a importancia de aprofundar temas
recorrentes das revistas femininas, primeiramente de forma critica, para entdo formular
questdes, desafios e possibilidades para o jornalismo feminino. A presente dissertacdo surgiu
dessa necessidade, voltando-se com maior atencdo para as editorias de beleza das revistas
Claudia e Marie Claire. Uma das editorias mais tradicionais da imprensa voltada para as
mulheres é justamente a editoria de beleza, também uma das mais criticadas por sua aparente

superficialidade e reforgo de estere6tipos.

Para entender essa aparéncia superficial, é preciso primeiro compreender como funciona
a desvaloriza¢do dos assuntos ditos “femininos” em nossa sociedade. A revista feminina se
mostra como espaco privilegiado de didlogo com as mulheres por causa de sua tradi¢cdo na

historia da imprensa brasileira.

A revista feminina no Brasil, do modo como a conhecemos, nasceu com a chegada da
corte portuguesa a coldnia, fugindo das ameacas de Napoledo Bonaparte na Europa. Os nobres
de Portugal tinham necessidades especificas e, para atendé-las, a vida cotidiana dos colonos
precisou se adaptar. A principio, a imprensa feminina recém-nascida trazia informacdes de
moda e literatura e, com o tempo, se consolidou em quatro grandes eixos tematicos: moda,
beleza, casa e culinaria. Em comum, todos esses assuntos abordam pontos da vida privada,
territorio tradicionalmente de dominio da mulher, onde sua atuacao fora confinada. A rainha do
lar se ocupava com a alimentacdo e vestimenta dos filhos e do marido, cuidava da manutengéo
e limpeza da casa e era responsavel pela conservagdo do casamento. A beleza era um valor
fundamental na vida das mulheres como um artificio de conquista: ser bela seria uma arma

capaz de garantir um bom matrimonio. Era uma obrigagé&o.

Santos (1996) passou um periodo dentro da redacdo da revista Claudia para elaboragdo
de sua dissertacdo de mestrado. Na ocasido, a pesquisadora acompanhou cartas das leitoras da
revista para entender como era a recepcdo do conteudo por elas. Esta dissertacdo defende a
mesma ideia primordial da autora ao mostrar que a revista feminina representa vozes
legitimas “timidas, ressonantes, reprimidas e angustiadas”. Santos questiona: “Qual é o jornal

ou revista que vai valorizar e respeitar, sem considerar menos importante 0s assuntos privados,



11

essas historias de vida que refletem na realidade a condi¢cdo de mulher na sociedade?”. Com
essa defesa, busca-se aqui dizer que a revista feminina é capaz de tratar os temas tradicionais
da vida privada sem julgamento, sem considera-los assuntos de menor importancia, por isso
também pode representar as mulheres (sem a iluséo de representar a todas). Acontece que temas
relacionados a vida afetiva, a vida doméstica ou a vida privada sao tradicionalmente associados
ao universo feminino e, consequentemente, considerados inferiores aos assuntos da vida

publica, da vida do homem. O que € do universo tradicionalmente masculino tem mais valor.

Essa desvalorizacao explica a aparéncia de futilidade. J& para entender o constante reforco
dos estere6tipos, também é preciso aprofundar a nogdo de sociedade de massa. Em um
determinado momento historico se formaram aliancas entre diversos setores sociais que
permitiram a criacdo, difusdo e expansdo da cultura de massa no mundo. Algumas nogdes
fundamentais da democracia liberal e representativa precisaram ser amplamente aceitas para o

funcionamento dos meios de comunicacdo de massa.

Para os veiculos de imprensa poderem se apoiar no argumento de que noticiam o que é
de interesse publico, isso pressupde uma generalizagdo do humano, a criagdo de um “cidadao
médio”, cidaddo este que, juntamente com os demais cidaddos médios, formam o que
chamamos de opinido publica, que pauta a grande imprensa como um todo, inclusive a
feminina. A imprensa se torna o espac¢o de publicacéo, difusdo e consolidacdo dos discursos de
interesse publico, ou seja, as informacgfes que transmite, teoricamente, seriam de interesse
comum dessa sociedade fundada pela média dos cidadaos que a compdem. O problema nessa
formulacdo é justamente simplificar excessivamente os sonhos compartilhados entre todos, 0s

anseios, os objetivos de vida, os valores, as crencas e as realidades.

Quando a editoria de beleza das revistas femininas publica paginas e mais paginas de
novidades cosméticas no mercado, ela supde que sua leitora média tenha poder aquisitivo para
renovar constantemente seu arsenal de produtos, o que ndo corresponde a realidade social
brasileira, cujos recursos embelezadores ndo sdo igualmente distribuidos entre as classes

sociais. Este € apenas um exemplo do que o estere6tipo deixa a margem.

Mas o problema néo esta apenas em excluir grupos sociais inteiros. Ao reforcar a intencao
de democraticamente informar a todos, os meios de comunicagdo camuflam uma tentativa de

integrar e controlar o0 humano a partir de um ponto de vista principalmente mercadoldgico.
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Partindo da imagem centralizadora de consumidor (a leitora é consumidora de informacGes em
sua revista), a imprensa exerce o mesmo papel de controle da escola e da familia para manter a
coesdo entre grupos sociais diversos, criando e reproduzindo o que seria 0 consenso. No caso
da imprensa feminina, por exemplo, ela se apresenta como representante das mulheres,
mostrando o que seria do senso comum para todas (que o carboidrato é um vildo ou que ela

deseja emagrecer, por exemplo).

Mattelart (1982) explica que, na sociedade, gracas ao jogo sutil de mecanismos
ideoldgicos e culturais, o estere6tipo da mulher média é convocado a desempenhar um papel
para regulacédo da vida. A mulher média seria a que atua na economia principalmente com seu
trabalho doméstico (do qual tem a quase exclusiva responsabilidade), com alguma participacédo
consentida no mercado de trabalho, garantindo a manutencdo da familia, célula basica da
sociedade, e transmitindo aos filhos os cédigos de autoridade e interiorizacdo das imagens

ideais e permitidas do feminino e do masculino, entre outros.

E nessa divisdo de papéis que as caracteristicas associadas ao universo construido do
feminino comecam a ganhar qualidades negativas se comparadas aos componentes do universo
construido masculino. Para a mulher é reservada a vida afetiva, o tempo do cotidiano, a
domesticidade, entre outros. Ao homem ¢é destinada a vida publica, o tempo produtivo e o
trabalho, sendo que todos eles possuem valores sociais positivos. Com essa hierarquizacdo, ndo
estamos mais falando apenas de uma simples distribuicdo de fungdes para cada um, homem e
mulher. Estamos falando da criacdo de argumentos que levam a pensar erroneamente que certos
individuos sdo melhores do que outros, que as mulheres vivem uma vida menos importante que

0s homens.

La vida de todos los dias. La vida cotidiana. La temporalidad especifica en la
que se desarolla el rol social y econémico de la mujer. El tiempo de la cotidianeidad
doméstica en el que se expresa la discriminacion fundamental de los roles sexuales:
la separacién entre lo publico y lo privado, la produccion y la reproduccidn; la esfera
de los intereses publicos queda atribuida al hombre, y los de lo privado y de la
reproduccion a la mujer; la jerarquizacion de los valores que se traducen en una
valoracidn positiva de la temporalidad masculina definida por la accién, el devenir, la
historia de una desvalorizacion de la temporalidad femenina que, pese a su riqueza
potencial de sentido, aparece implicitamente sancionada desde el punto de vista social,
interiorizada y vivida como la de la banalidad cotidiana, la repeticién y la monotonia.
(MATTELART, 1982, p. 22-23)
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A beleza é um dos assuntos pertencentes ao universo tradicionalmente feminino, assim
como o consumo de recursos embelezadores. A editoria de beleza, assim como a revista
feminina em geral, tem os temas inferiorizados por serem muito associados as mulheres. Foi
preciso superar essa primeira impressdo para conseguir mostrar que o jornalismo de beleza,
presente desde o inicio da imprensa feminina no Brasil, € uma das sessfes mais importantes
(em termos de quantidade de espaco destinado nas publica¢des), que atrai um nimero grande
de anunciantes para os titulos e mobiliza as leitoras, tanto que esta sempre muito bem colocada

nas chamadas de capa das edicdes.

Atravessar essa primeira barreira que impede o aprofundamento na editoria de beleza
seria fundamental para estudar de que forma o jornalismo € realizado em dois dos principais
titulos impressos atualmente em atividade no Brasil (Claudia e Marie Claire). S6 que é também
parte de uma nocao de revalorizacdo dos saberes tradicionalmente pertencentes ao feminino,
saberes do cotidiano, que ndo fazem parte do produtivismo, do tempo da ac&o e da vida publica
do mundo masculinista. Mundo exclusivamente masculino que confina e reduz as

possibilidades de homens e mulheres.

La temporalidad femenina esta llamada a ser cada vez mas valorada a medida
que vayan siendo puestos en discusion los modelos de desarrollo y las exigencias de
una sociedad regida por laregla de la productividad cuantitativa (ratificada por indices
como el crecimiento del PNB). Movimientos sociales que cada vez tienen mas
aceptaciény
influyen poderosamente sobre la opinién, dicen en efecto lo siguiente: el trabajo y la
carrera no lo son todo. Dentro de esta tendencia y esta sensibilidad nuevas, el trabajo
femenino, el tiempo femenino, aparece revalorizado, de la misma manera que los
gestos
que se realizan en esta cotidianeidad. La division del trabajo, que ha llevado al
establecimiento de cualidades femeninas y cualidades masculinas, ha reducido tanto
la
capacidad emocional y intelectual de las mujeres como la de los hombres. Y ahora se
descubre que, si bien es urgente hacer estallar la consciencia de valor productivo del
trabajo y de las tareas domésticas, es necesario revalorizar el campo no directamente
productivo. (MATTELART, 1982, p. 48)

Com base na ideia de que beleza é um assunto cotidiano que deve ser estudado na
comunicagdo, comecgou-se esta pesquisa vendo como o embelezamento no Brasil mudou ao
longo da historia e como sempre foi diferente para homens e mulheres. As nocdes que
caracterizaram o belo foram se modificando com as transformacdes culturais que aconteceram
no mundo. A principio, como 0s corpos femininos ndo eram tdo expostos, com homens e

mulheres imitando o modo de vestir europeu, a beleza estava muito associada a moda,
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regulando também os gestos e as condutas. Mas o conceito mudou com o desenvolvimento da
inddstria, a mecanizag&o, a entrada da mulher no mercado de trabalho e a sociedade de massa.
O discurso cientifico e as descobertas da medicina também influenciaram diversas
transformacdes na editoria de beleza e na forma de inseri-la na vida cotidiana das mulheres. De
repente, a fala sobre a salde se tornou preponderante nas paginas de beleza, sendo baseada na
autoridade de médicos, nutricionistas e de profissionais da educacéo fisica, entre outros.

A contextualizacdo historica foi fundamental para a presente pesquisa, que tem um recorte
contemporaneo na analise de contetido. A partir da constatacdo de que a fala sobre a salide esta
bastante presente na editoria de beleza, este trabalho tenta desconstruir os temas recorrentes na
editoria, os clichés, para mostrar as estratégias de controle do corpo feminino, que reforcam
esteredtipos de mulher e excluem as diferencas, sem deixar espaco para a controvérsia e a
pluralidade. Com isso, foi feita a tentativa de criar desafios para o jornalismo de beleza em

relacdo a representacdo da mulher na midia.

Claudia foi a primeira op¢do de pesquisa. Pertencente ao Grupo Abril, é a revista
feminina mais vendida do Brasil, fundada em 1961, de circulacdo nacional, apesar de
extremamente voltada para a regido sudeste, como se vera adiante. Para ndo concentrar a analise
em relacdo a escolhas editoriais de uma Unica empresa de comunicacao, optou-se por analisar
qualitativamente a revista Marie Claire, pertencente ao Grupo Globo, publicado no Brasil desde
1991. No ranking dos titulos mais vendidos no Brasil, segundo o Instituto Verificador de
Comunicacdo, Marie Claire € o primeiro feminino a aparecer na lista que ndo é de propriedade
do Grupo Abril, segundo relatorios de 2013 e 2014.

Foram selecionadas todas as reportagens das editorias de beleza das revistas citadas que
falavam sobre a satde da mulher, em diferentes niveis de complexidade, no periodo de maio de
2014 até maio de 2015. O recorte atual revela os detalhes operacionais e a complexidade do
modo de fazer o jornalismo de beleza das revistas femininas. A partir desta selecdo de
reportagens, foi feito um levantamento dos temas e das fontes utilizadas em cada uma delas, o
que tornou possivel perceber a utilizacdo macica das vozes de autoridade de medicos,
nutricionistas e profissionais da educacdo fisica. As vozes de autoridade conduziram a pesquisa
em relacdo aos temas recorrentes, que permitiram a analise de contetdo das reportagens

selecionadas.
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Essas vozes falam a verdade, ou aquilo que tem efeito de verdade, sobre o corpo da
mulher. Esta s6 é convidada a participar das reportagens em poucos momentos, geralmente
apenas como consumidora, podendo atestar a eficicia de determinado produto. Como sujeito,

dona do corpo vigiado e que tem algo a dizer sobre ele, é praticamente descartada.

Seré exposto como as estratégias de poder que vigiam a mulher repartem seu corpo em
unidades cada vez menores, que precisam ser constantemente aperfeicoadas. Fala-se em
amenizar olheiras e manchas na pele, em tratamentos estéticos para prevenir o envelhecimento
precoce de mulheres de 25 anos, em eliminar a gordura dificil de sair da axila. O corpo é pesado,
avaliado, até mesmo o da propria jornalista que publica o antes e depois de suas medidas para
provar em sua reportagem que a musculacdo do futuro funciona. Um dossié para o verao que
garante beleza “dos pés a cabeca”. Ou uma série de reportagens especiais do “Projeto Verao”
dividida em trés edi¢Oes focadas em bumbum, barriga, bracos e costas, assim como tantos
outros exemplos encontrados. O corpo é repartido, destrinchado, vigiado, sendo que cada
pedaco tem sua figura de autoridade preferida para dar credibilidade a matéria: cabeleireiro,

manicure, dermatologista, cirurgido-plastico etc.

Foi feita uma reflexdo sobre como a escolha das fontes, das palavras e das fotos, por
exemplo, fazem parte do processo de constru¢do do sentido no discurso das midias. Patrick
Charaudeau divide esse processo em duas etapas: transformacdo e transacdo, a transacao
comanda o ato de linguagem que vem a significar o mundo ao redor, tornando possivel a
comunicacdo. De forma muito simplificada, € o proprio ato de se comunicar que primeiramente
exige a representacdo do mundo. Assim, é possivel pensar que, se a representacdo do mundo so
acontece porque representa antes de tudo uma relagdo de comunicacéo, quando a fala da mulher
é ocultada, ndo se trata apenas de uma dificuldade técnica do jornalismo, mas também da
representacdo da sociedade. Quando a mulher ndo é a voz predominante ao falar sobre seu

proprio corpo, estamos, na verdade, diante de uma situacdo social de silenciamento.

Por outro lado, observou-se que é mais facil na editoria ouvir uma fala cientifica sobre o
corpo da mulher, uma fala especializada e impessoal. Essa repeticdo, quase sem questionamento
dentro das paginas de beleza das revistas citadas, mostra também uma relacdo de poder. Se o
discurso das midias opera na formagdo de um imaginario de saber, ele opera também para a

construcdo de um imaginério de poder, exibe quem tem o poder de falar sobre as coisas, quando,
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como, sobre quem, de que forma, por meio de quais recursos. Sobre o poder, foram adotadas
também as ideias de Foucault e Vigarello.

Foram observadas as estratégias de controle capazes de agir quase biologicamente.
Vigarello mostra outro lado da expressao “musculos definidos”, banalizada na fala fitness das
autoridades da editoria. E a mulher quem usa o aparelho, mas é o aparelho quem define a
mulher. Aparelho criado de acordo com um imaginario de época, que permitiu sua idealizacao
e que age sobre o corpo como se fosse capaz de “despertar” o maximo de sua potencialidade
humana quando, o que faz de verdade, € controlar o gesto cotidiano, remodelar o corpo de
acordo com um padrdo de beleza construido. O bodybuilding realmente constr6i o corpo: o

corpo bioldgico e o corpo social.

E mesmo quando se trabalha no campo das contradic¢des, quando uma atriz de Hollywood
como Cameron Diaz se rebela contra as imposi¢des ao corpo da mulher por causa de regras
ditadas por especialistas, ndo se fala realmente de uma resisténcia, de um contradiscurso. E
apenas um outro discurso estabelecendo novas regulactes, novas formas de controle. O que
muda é que antes a ordem era: “Ouga seu nutricionista”. A partir de agora a norma é: “Seja sua
propria nutricionista”. E uma mudanca sutil, mas que vai requerer todo um novo aparato de

controle, novas estratégias, ainda mais sofisticadas, de vigilia.

Nao existe um discurso do poder de um lado e, em face dele, um outro
contraposto. Os discursos sdo elementos ou bloco taticos no campo das correlagoes
de forca; podem existir discursos diferentes e mesmo contraditdrios dentro de uma
mesma estratégia; podem, ao contrario, circular sem mudar de forma em estratégias
opostas. N&o se trata de perguntar aos discursos sobre o sexo de que teoria implicita
derivam, ou que divisdes morais introduzem, ou que ideologia — dominante ou
dominada — representam; mas, ao contrario, cumpre interroga-los nos dois niveis, 0
de sua produtividade tatica (que efeitos reciprocos de poder e saber proporcionam) e
0 de sua integracdo estratégica (que conjuntura e que correlagdo de forgas torna
necessaria sua utilizacdo em tal ou qual episddio dos diversos confrontos produzidos).
(FOUCAULT, 1979, p. 112-113)

A disciplina que, por exemplo, a atividade fisica exige da mulher nas paginas de beleza
das revistas femininas também € uma estratégia de controle, uma forma de poder. Como essa
disciplina se estabeleceu a partir dos Estados Unidos para a mentalidade ocidental é tema em

Courtine, que tambem foi utilizada nesta pesquisa.
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Além dos Estados Unidos influenciarem a sociedade ocidental por causa do poder de
alcance dos meios de massa e “idolos da massa” (celebridades), foi o puritanismo americano
que ajudou a estabelecer as bases psicologicas da disciplina na atividade fisica e no esporte,
sendo que se tornaram elementos presentes na vida cotidiana das pessoas. Como um dever
cristdo, as pessoas passaram a se exercitar, usando até mesmo o tempo de lazer para se tornarem
mais produtivas, o trabalho se inserindo no tempo do 6cio. A geracdo americana dos anos 1980
levou para dentro de casa os aparelhos de ginastica e transformou as roupas de malhacdo em

pecas coloridas e da moda.

De certa forma, os americanos foram assumindo um papel pioneiro referente aos
assuntos de beleza desde o surgimento das grandes marcas cosméticas que se estabeleceram na
52 Avenida, no inicio do século XX. Depois disso, a imprensa europeia precisou se atualizar e
mudar os formatos de seus titulos femininos tradicionais para acompanhar as novidades
estéticas e o ritmo dos periddicos que surgiam nos Estados Unidos. Ainda vimos a ginastica
virar uma febre dancante no mundo com sua geracdo de yuppies e com 0s corpos sarados de

Flashdance.

A selecdo de reportagens feita também permite refletir sobre a questdo do tempo na
editoria de beleza. Buitoni diz que a imprensa feminina é marcada pelas pautas frias, elaboracao
de matérias que poderiam ser publicadas tanto em uma edi¢do quanto em outra, sem perdas
relacionadas a fugacidade dos temas. No entanto, procurou-se mostrar como Claudia e Marie
Claire constroem a atualidade em suas reportagens de beleza. O jornalismo das duas revistas
reforca a modernidade na secéo a partir de trés nog¢Ges preponderantes: o tempo do ineditismo,

o tempo da urgéncia e o tempo do cotidiano.

O tempo do ineditismo traz aquilo que € mais novo, mais atual, a febre, aquilo que s6 a
imprensa especializada teria acesso e permissdo para informar suas leitoras. O tempo da
urgéncia convida, convoca, obriga a leitora a se informar sobre determinado tema, criando suas
necessidades prioritarias. Observou-se que essas urgéncias ndo sdo meramente inventadas, mas
apoiadas em dados da vida das leitoras, como a chegada das esta¢fes do ano. Para finalizar, o
tempo do cotidiano regula as rotinas, os habitos, fala sobre o tempo do aqui e agora, imprimindo
um ritmo que deve ser aprendido e copiado, exercido de forma bastante disciplinar. Cada um
deles, de certa forma, exerce também uma forma de controle, cria uma agenda cotidiana na vida

da mulher que se preocupa com sua aparéncia.
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Dois grandes problemas precisaram ser resolvidos no desenrolar da pesquisa. O
primeiro foi identificar a fala sobre a saude nas matérias de beleza. Nem sempre essa fala é
precisa. Ela aparece quando o jornalista indica um produto de beleza e diz que ele é capaz de
atuar no “tratamento da pele”, sem aprofundar que tipo de problema de salde ele combate, por
exemplo. Por que determinada caracteristica (manchas, olheiras...) ofereceria algum risco a
salde da mulher? A fala sobre a saude aparece quando a reportagem indica um alimento a ser
inserido na dieta que tem propriedades benéficas ao coracdo, ao controle da diabetes e na
prevencdo do cancer, por exemplo. Mas a fala sobre a satide também aparece de uma forma
curiosa quando se fala sobre técnicas de maquiagem que garantem “um ar saudavel” ao rosto.
Isso levou a perceber que ela pode ser usada para alertar sobre problemas reais de saude ou,

simplesmente, para emprestar um tom de seriedade cientifica ao tema.

O maior problema, no entanto, era refletir sobre a representacdo da mulher nos meios
de comunicacdo, a partir da imprensa feminina, sem necessariamente solapar a existéncia da
mesma e de certa forma poder contribuir para o jornalismo feminino de beleza. A atual analise
critica visa apontar os problemas da editoria de beleza para que ela encontre possibilidades
dentro do jornalismo por meio do trabalho de complexidade, reflexao e responsabilidade social
do profissional de comunicacéo.
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2 Saude e embelezamento na histéria da imprensa feminina no Brasil
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Quando a leitora compra a revista feminina de sua preferéncia, ela ja tem uma boa ideia
do que vai encontrar em suas paginas. Suas colunistas favoritas, as reportagens referentes as
manchetes de capa que mais Ihe chamaram a atencdo na banca, suas secfes de interesse e
informacdes que podem orientar sobre algum tema cotidiano e atual ou apenas divertir, fazer
sonhar, desejar. No entanto, o que talvez ela ndo saiba é que existiu um longo caminho para que
as revistas chegassem a configuragdo atual, com varias semelhangas entre titulos da imprensa
feminina, assim como muitas diferencas, inspirando novas formas de produzir contetdo com
as tecnologias digitais. Os blogues, portais de noticias e canais de videos para a mulher tém

bastante influéncia do jornalismo impresso feminino.

Do primeiro periédico do segmento no Brasil (considerado o carioca O Espelho
Diamantino?, lancado em 1827) até as publicacGes ainda existentes no século XXI, a imprensa
feminina tem uma historia de desenvolvimento marcada por tensdes e revolugdes no Brasil e
no mundo todo, ocasionando mudancas e reforcando permanéncias na forma de produzir
conteddo, nos temas e também nos principios. Conhecer essa historia € criar condigdes para um

debate critico sobre a forma como a mulher € representada atualmente na imprensa feminina.

Entre 1808 e 1821, pouco antes da data de lancamento do primeiro periédico feminino, a
familia real portuguesa, sua corte de nobres e servos foram obrigados a se radicar no Brasil
colonial por conta da ameaca frequente a soberania provocada pelo poder crescente de
Napoledo Bonaparte na Europa. Essa transferéncia alterou para sempre a vida na colénia. Uma
das grandes mudancas foi que a realeza trocou a capital de Salvador, na Bahia, para o Rio de
Janeiro, transferindo o eixo principal de desenvolvimento urbano. A corte chegou ao Brasil com
suas necessidades especificas e a comunicacgdo entre a colbnia e a Europa precisou melhorar
para corresponder as demandas. Um exemplo é que as mulheres da nobreza requisitavam as
informagdes de moda que eram produzidas no exterior, criando assim um cenario favoravel

para o nascimento de uma imprensa de moda feminina no Brasil.

Dentro deste contexto, a moda assumiu grande importancia para a mulher que
morava nas cidades, ainda mais se fosse na corte. As tendéncias europeias eram
copiadas e ai entra o fator imprensa, primeiro com a importacao de figurinos vindos
de fora e depois com a publicacdo, aqui, de jornais e revistas que reproduziam
gravuras de moda. A necessidade estava criada; havia, portanto, um mercado. Foi por
isso que as primeiras publicacdes dirigidas a mulher, no Brasil, traziam moda.
Jornalismo feminino, nessa época, significava basicamente moda e literatura.
(BUITONI, 2009, p. 31-32)
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Explica-se assim por que a moda e a literatura se tornaram temas fundamentais na
imprensa nascente. A educacgdo das mulheres era bastante recente, portanto, quando a imprensa
se tornou o lugar privilegiado do debate pablico, poucas ja tinham capacidade de se expressar
por meio da escrita. Primeiro foram as cartas, depois a literatura, até que elas ocupassem
também a imprensa feminina, como redatoras. Segundo Perrot (1998), as mulheres comegaram
a escrever na Gréd-Bretanha, Franca e Italia. Em Histdria das Mulheres no Brasil, Telles (1997)
diz que algumas integrantes da classe média do pais fundaram jornais no século XIX visando
esclarecer suas leitoras, publicando, inclusive, producgdes literarias de muitas escritoras,

fomentando a literatura feminina.

Ja a moda era tema pertencente a esfera privada. A mulher, cujo papel social era o de
mantenedora da ordem na vida privada, dominava os saberes referentes a familia, ao lar, a
educacao dos filhos, ao trabalho doméstico e aos sentimentos. Era ela quem comprava ou
costurava as roupas da familia; portanto, a moda ja era um territério explorado por ela. As
mulheres conheciam o0 modo de fazer, as lojas e os custos da indumentaria. Também era natural
que fossem falar sobre um tema que ja dominavam quando passaram a escrever e trocar

informacdes entre si.

Logo os temas comecam a se diversificar na imprensa feminina brasileira. Ja é do
conhecimento dos estudiosos de comunicacao que algumas exce¢des apareceram logo no inicio,
com periodicos fazendo reivindicacdes ou militando pela educacdo das mulheres, s6 que, em
geral, os novos veiculos buscavam orientar suas leitoras sobre o comportamento adequado as
situacOes tipicas da esfera privada, ajudando na construcdo de uma vida urbana obrigada a
contribuir para a modernidade do pais. A antiga tradi¢do rural precisava dar espago para a

formacdo de uma nova elite urbana, com seus préprios signos.

A imprensa feminina nasceu sob o signo da literatura, logo depois
acompanhado pelo da moda. Nos primeiros anos, moda e literatura dividiam as
atencdes. Os direitos femininos entraram em cena nos séculos XVIII e XIX, as vezes
como dominantes. Paralelamente, os signos da utilidade iam-se introduzindo e
ganhando espaco: trabalhos manuais, conselhos de salde, de economia domeéstica...
A etiqueta e o comer bem articularam-se em maneiras de preparar, servir e degustar
pratos — a editoria de culinaria estava nascendo, ainda ndo segundo as normas da
praticidade. O desenvolvimento industrial, a urbanizacdo, o aparecimento da classe
média foram criando novas exigéncias. A casa passava a ser personagem principal.
Arquitetura, decoracdo, utensilios domésticos configuravam produtos de consumo
divulgados e estimulados pela imprensa feminina. Em tudo havia a filosofia do pratico
e do funcional. A industria de cosméticos veio incrementar neste século outra vertente
— a editoria de beleza, que até entdo aparecera timidamente. Em torno de 1940,
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estavam solidificadas as quatro grandes editorias: moda, beleza, casa e culinéria.
Alguns acrescentam trabalhos manuais; estes, porém, costumam enquadrar-se em
moda ou casa (decoracdo). (BUITONI, 1986, p. 22)

Entdo, finalmente, deu-se o aparecimento da editoria de beleza dentro da imprensa
feminina e ela era bem diferente do que é atualmente. A beleza ja era uma preocupacao entre
as mulheres, mas suas regras e padrées mudaram ao longo da histéria. O que sabemos € que,
por volta de 1880, a aparéncia jovial comeca a ter destaque, ainda que de forma timida, diferente
do que foi a valorizacdo do jovem na década de 1960, por exemplo. Acontece que a velhice
passava a ser associada a elite monarquista, a D. Pedro |1 e suas barbas brancas. A propaganda
impressa estava mais interessada no momento pelas barbas escuras dos jovens lideres
republicanos. Na nova fase politica que o pais vivia, 0 poder ndo era mais definido por lagos de

sangue e tradicao?.

A sociedade, ainda muito conservadora, também ndo via com bons olhos o ato de se
maquiar. A pintura do rosto remetia a mulheres muito vaidosas, de vida facil, com um
comportamento livre, reputacdes nada confiaveis. No inicio do século passado, beleza e moda
andavam lado a lado, pois era mais o vestuario que conferia beleza a mulher. As dicas de beleza
falavam sobre roupas e calgados. Como se sabe, eram muito mais roupas do que as usadas hoje:
joias luxuosas, chapéus extravagantes, luvas, leques, saias sobre subsaias, porta-seios, cintas,
espartilhos... Tudo a moda europeia. Claro que essa moda nao era acessivel as mulheres pobres.
As desigualdades sociais nunca permitiram que os recursos da moda e da beleza fossem
acessiveis a todas. Apesar de existir atualmente todo um discurso contrario, essa caracteristica

ainda permanece.

Ja que a sociedade da época utilizava muito mais roupas e escondia mais o corpo, alguns
valores que parecem muito importantes na imprensa feminina atual sequer existiam. Algumas
reportagens, como as que falam sobre depilacdo, por exemplo, seriam absurdas. O bonito e 0

feio eram definidos com outras caracteristicas.

Mas se a roupa escondia e constrangia a silhueta, esta ainda permanecia livre
do controle de seu peso diario. O uso das balangas ndo era comum. Por conseguinte,
a identidade de cada pessoa ndo incluia os quilos ganhos ou perdidos, menos ainda as
calorias em excesso ou 0 que se chamara indice de Massa Corporal. O corpo néo era
submetido a sessdes de depilacdo e ao bronzeamento, tal como ocorrerd quando a voga
do banho de mar se banalizou entre os brasileiros. A celulite ndo havia sido
descoberta. Mas uma vasta e proeminente barriga, rebelde ao espartilho, podia ser
malvista. Pior ainda eram os corpos magricelas. Os regimes aconselhados pela
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imprensa destinavam-se, sobretudo, a ganhar volume corporal. Magreza acentuada era
sindbnimo de doenca e pobreza, assemelhava-se ao raquitismo e a neurastenia. Mulher
muito magra corria o risco de ficar solteira para sempre. Por isso ela era aconselhada
a comer grande quantidade de alimentos suculentos. Feiura, palavra usada com
naturalidade pela imprensa, associava-se facilmente a silhueta chamada popularmente
de ‘vara pau’, ‘espantalho’, ‘palito esturricado’ e ‘bacalhau’. (SANT’ANNA, 2013,
p. 106)

Essa imprensa feminina nascente demorou a ver seu primeiro grande titulo surgir no
Brasil. Isso aconteceu em 1914, quando Virgilina Salles de Souza, de familia da alta sociedade
paulistana, criou a Revista Feminina. Quando sua fundadora morreu, em 1918, seu marido, Jodo
Salles, manteve a publicacdo, que teve vida longa até 1936. Diferente dos outros grandes titulos
da época, a Revista Feminina era totalmente dedicada a mulher. Suas contemporaneas eram A
Cigarra (fundada em S&o Paulo, também em 1914) e O Cruzeiro (fundada no Rio de Janeiro,

em 1928), entre outras.

No entanto, 0 mais importante sobre a Revista Feminina para a presente pesquisa foi a
forma de negocio que ela inaugurou, associando pela primeira vez no pais a imprensa feminina
a uma industria crescente de cosméticos e publicidade. O periddico era propriedade da Empresa
Feminina Brasileira, responsavel por produzir diversos produtos para mulheres, como cremes
e livros. Virgilina era irma de Claudio Souza, médico, teatrologo e escritor com assento na
Academia Brasileira de Letras. Ele foi o criador do creme para a pele Dermina e da tintura para
cabelos Petalina®, um produto original e que teve Gtima aceitacdo. Claro que os produtos
vendidos pela empresa eram amplamente divulgados na Revista Feminina, que tinha as paginas
recheadas com andncios. Os andncios, juntamente a uma gama de assinantes, transformaram a

revista em modelo de negécio.

Funcionando principalmente a base de assinatura, estimulando as leitoras com
campanhas e concursos, lancou-se com 30 mil exemplares, estabilizando-se em torno
de 15 mil em 1915, e vendendo entre 20 e 25 mil em 1918. Essas tiragens eram muito
significativas no mercado editorial de entdo, quando boas revistas tiravam em média
10 mil exemplares. Era a primeira vez que uma industria especifica de produtos
femininos influia tdo decisivamente num veiculo destinado as mulheres. (BUITONI,
1986, p.43-45)

Nas décadas seguintes, a relacdo de convivéncia entre imprensa feminina e consumo
apenas se fortaleceu. Um dos motivos para isso foi o proprio crescimento da industria
cosmetica. Nos Estados Unidos e na Europa comegavam a surgir icones da beleza, inclusive

mulheres que fizeram historia com suas criagdes, como é o caso de Helena Rubinstein, Anna



24

Pegova, Estée Lauder, Elizabeth Arden e Nadine Payot. A 5% Avenida, em Nova York, nos
Estados Unidos, comecava a se tornar o centro desse consumo, funcdo que desempenha ainda
hoje. Ja ndo se falava apenas em disfarcar imperfeicdes. Mais caro seria 0 produto que prometia

mais tratamento e perfeicéo.

Apos a Segunda Guerra Mundial, o poder de compra feminino também aumentou, porque
ela ocupara de vez o mercado de trabalho, entrando com tudo na sociedade do consumo. A
mulher passou a circular pelos grandes centros urbanos e as utilidades domésticas se tornaram
mais importantes do que nunca. Um eletrodoméstico que tornasse a vida da dona de casa mais
simples trazia “liberdade” para que ela conciliasse a vida privada com sua recém-adquirida vida
publica. Fica evidente que sequer se pensava em compartilhamento das obrigacdes domésticas

entre homens e mulheres.

A vida da mulher mudava, o jornalismo tentava acompanhar as transformagdes, enquanto
os valores, os padrfes estéticos, também se adequavam aos novos tempos. A partir da década
de 1930, a juventude passa a ser um valor cada vez mais positivo na imprensa feminina e na
publicidade. Chegou a um ponto decisivo quando, na década de 1960, passa a ser inadequado
socialmente ser chamado de velho - até aquele momento as pessoas se autodenominavam dessa
maneira sem problema algum. Para os homens, os efeitos foram mais leves, pois certo ar de
maturidade conferia status ao cavalheiro. Ja as mulheres, com expectativa de vida em torno dos
50 anos, quando “ultrapassavam essa idade ja estavam socialmente mortas. Isto ¢, ndo tendo

trabalhado ou j4 estando aposentadas, com vida social rarefeita fora da familia”.*

Para passear, comprar e, em alguns casos, até trabalhar, a mulher precisava de mobilidade.
As saias encurtam, os espartilhos se vao e as vestes perdem tantas camadas de tecido. Os cabelos
também ndo precisam ser longos, enrolados com destreza e presos em um coque. O corte bem
curtinho ganha adeptas e uma atitude de “ousadia”, propria das mais novas, passa a ser mais
aceita: “Juventude e modernidade passaram a ser rotulos que agregavam valor. Saide completa

a triade’.

E importante ressaltar, no entanto, que a melhor idade para a mulher era sempre a “idade
para casar”, em que ela deixa de obedecer a autoridade do pai para obedecer ao marido. Estamos
falando de uma sociedade patriarcal, em que o objetivo maior da mulher era encontrar um bom

partido, alguem que pudesse Ihe manter na vida adulta, enquanto ela atende as necessidades da
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familia e do lar. Mesmo a entrada da mulher no mercado de trabalho ndo modificou totalmente
essa mentalidade. Inclusive as mulheres de classes baixas, que sempre trabalharam fora de casa,
tinham a responsabilidade de encontrar para si, e posteriormente para suas filhas, um bom
marido. Portanto, a mulher j& era considerada “madura” quando podia se casar e ter filhos.
Depois de ter essas metas alcancadas, ela apenas envelhecia. N&o valorizar a propria beleza —
realcar seus dotes e esconder suas imperfei¢des — podia significar um suicidio social, pois ela

estaria destinada a ter uma vida de “solteirona”.

La fuerzay la seguridad del sexo débil atin residen en una capacidad de seducir
al hombre y de confirmarle en su propia virilidad. En este punto aparecen equivalentes
la mujer con salario y la mujer sin salario. Belleza e seduccion siguen siendo las bazas
decisivas de la mujer. En la 6ptica de toda la prensa comercial, la seguridad de una
mujer se basa esencialmente en su valor en el mercado sexual, valor estrechamente
unido al de su poder adquisitivo. Las mujeres de una cierta edad o las que no son ni
jovenes ni hermosas desaparecen del espectaculo de las revistas, al igual que las que
no tienen trabajo. (MATTELART, 1982, p. 89)

Ainda sobre o ar de modernidade que era importante transmitir, aos poucos, a Europa foi
perdendo seu papel de vanguarda com relacdo aos padrdes de beleza, enquanto os Estados
Unidos ocuparam esse lugar. Esse fator se relaciona com o estabelecimento das empresas
cosméticas no Novo Mundo, com a imprensa feminina cheia de frescor que vinha surgindo,
com o universo glamouroso das estrelas de Hollywood. Nos anos 1950, as femme fatales
perdem a importancia e nas publica¢des brasileiras os “remédios para a beleza” tem seu nome

alterado para “cosméticos”.

A maquiagem também passa a ser melhor aceita. Antigamente, ela era muito associada
ao pecado, ao vulgar, aos vicios. Disfarcar a beleza dada por Deus ndo era bem visto. No
entanto, aos poucos essa nocao foi se modificando, s6 que ainda era importante utilizar os
recursos disponiveis para valorizar belezas reais, nunca para mascarar. Essa era uma forma
essencial de enxergar o belo na época. Até entdo, para uma mulher encantar, arrumar um bom
partido e se tornar plena na vida conjugal, so era permitido disfarcar um problema até certo

ponto.

Os cuidados com a aparéncia ndo eram ainda amplamente aceitos como um
meio de conhecer a si mesmo, de sentir o proprio corpo ou de refletir sobre a
psicologia individual. As mulheres deviam ‘parecer’ naturais, mesmo quando nao o
fossem. E o trabalho para parecer natural ainda ndo podia separar-se da intencdo de
sé-lo. Diversos produtos de beleza confirmavam essa tendéncia: o sutid de bojo e o
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laqué foram aliados famosos das dissimulagdes aceitas socialmente e interpretadas
como cuidados embelezadores. (SANT’ANNA, 2014, p. 98-99)

No final dos anos 1960, inicio da década de 1970, uma reviravolta no pensamento muda
a histéria da mulher de maneira significativa. Tratava-se da Segunda Onda Feminista. Na
Europa e em outros lugares do mundo, a mulher reclama o direito ao prazer e ao seu préprio
corpo. Ja existia a pilula anticoncepcional, que punha a prova o sexo com fins de reproducéo.
Mulheres se reuniam em grupos de reflexdo para falar sobre orgasmo, sobre as expectativas em
relacdo ao parceiro, aos parceiros ou a parceira. O aborto também comegcava a ser discutido. No
Brasil, a Segunda Onda Feminista, apesar de bastante inspirada nas ideias das feministas de
fora, também teve influéncia do cenério politico da época. As cidadas enfrentavam ainda uma
luta contra o regime militar, a censura e a violéncia politica. A luta feminista foi bastante
contagiada pelas ideias da esquerda politica, que, em alguns momentos, fortalecia as demandas
das mulheres, mas em outros os boicotava. Para muitos que lutaram contra a Ditadura Militar

no Brasil, a luta feminista ndo era a mesma luta, ela dividia o movimento social.

Mesmo assim, incentivadas pelo clima de mudanga, as revistas femininas comecam a
adotar uma linguagem mais compativel com o cenario da época, ainda que relacionadas ao
consumismo. Era importante “assumir” os cabelos naturais, “assumir” seu proprio corpo, atos
de posse que eram permitidos desde que usando produtos especificos. A publicidade ja falava
em produtos que “libertam”. Além disso, ter dinheiro para escolher entre um produto ou outro,
um tratamento estético ou outro, também era tido como exercer a liberdade. Comprar ainda
parecia ser a melhor forma da mulher exercer sua independéncia, se colocar no mundo e exibir

sua modernidade.

As revistas femininas, por um lado, iniciaram um processo irreversivel com relagdo aos
temas sociais. A partir da década de 1970, a imprensa feminina passou a explorar mais as
reivindicagdes das mulheres, inflamadas pelas contradi¢es que surgem nos anos de ditadura.
Carmen da Silva, colunista em A arte de ser mulher, da revista Claudia, viveu seus anos de
ouro, com pautas avangadas, criticas e comentarios audaciosos. Ao mesmo tempo, 0 negdcio
“revista” se consolida. A publicacdo antes de tudo era um produto industrial, que visa ao lucro,
e as questdes ideais, sua importancia na historia, na cultura e na sociedade perderam forca.

Atender as necessidades mercadoldgicas de seu publico-alvo era a diretriz.
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A editoria de beleza foi atingindo uma configuracdo mais proxima da atual no momento
em que a boa aparéncia se tornou uma conquista individual, resultado de esforco pessoal
associado ao conhecimento e ao uso dos produtos certos. Continuar feia passou entdo a ser uma
escolha que recaia, portanto, sobre a falta de vontade da mulher, sua preguica ou desleixo. Com
tantos produtos e novos procedimentos estéticos, ndo “trabalhar” em “beneficio proprio” era
um defeito ainda pior do que ser naturalmente feia. Os custos e as diferencas de classe eram
insignificantes perto dessa industria efervescente de cosméticos e da promessa de sucesso na

aparéncia fisica.

Ao mesmo tempo, cuidar de si virou um direito e um dever, que tinha base na autoestima
da mulher. Ela poderia, mas também deveria, sentir a felicidade e o imenso prazer que é sentir-
se bela, utilizando os produtos de beleza que investem no sensorial, agucando os sentidos pela
textura, pelo cheiro, pelo sabor. Como diz Sant’Anna (2014), a mulher que nio segue os

preceitos do universo da beleza, pode ser acusada de néo se amar o suficiente:

A feia seria entendida como alguém incapaz de se contentar com a prépria
vida, discernir seu charme e tirar proveito de seus dotes. Por isso, quando nao se tinha
uma boa aparéncia, o melhor, sugeriam os conselhos, era fazer um exame de
consciéncia. Beleza se tornava o resultado de um empreendimento pessoal dependente
de uma escuta dos proprios sentimentos. Se essa escuta fosse acurada e se a mulher
fosse empenhada e disciplinada, a feiura teria sempre alguma solugdo.
(SANT’ANNA, 2014, p. 112)

Enquanto a revista feminina parecia avancar em pautas libertarias — quando se fala em
sexualidade, por exemplo —, 0 mesmo nédo aconteceu na editoria de beleza, que veio a conhecer
novas formas de controle. O biquini parecia o uniforme da libertagdo na década de 1960. Como
era bom ser mulher e poder amar o préprio corpo, ndo é mesmo? Mais ou menos. Surge uma
forma de vigilancia ainda mais cruel, pois para aproveitar o sol, 0 mar e os dias de verdo com
mais liberdade, era preciso cuidar das celulites e das estrias. Ter as gordurinhas sob controle
também seria bom. Além disso seria bom eliminar os pelos em areas indesejadas. Chegar ao
litoral com certo bronzeado seria ainda mais maravilhoso para, enfim, aproveitar, sem mais

preocupacfes, 0 amor proprio.

Para conquistar um corpo téo rigorosamente livre e natural seria preciso alguns cuidados
com a beleza adicionais. Cuidados que vinham se desenhando desde muito antes, quando a

beleza passa a se sustentar cada vez mais na fala médica, na palavra do especialista, no discurso
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cientifico, no controle dos movimentos para prevencao de velhice, do fatal desgaste do corpo
ao longo do tempo. Serdo ginasticas, dietas, novos habitos de higiene e prevencdo, além de
procedimentos cirdrgicos para correcoes de defeitos, as famosas plasticas. Temos, entdo, a fala

sobre a saude na editoria de beleza.

2.1 Salude como tema na editoria de beleza

Os primeiros produtos de beleza anunciados na imprensa brasileira ndo eram
considerados cosméticos. Eles eram chamados de “remédios”. A cosmetologia mesmo s6
nasceu anos depois; portanto, a falta de beleza, a feiura, era comumente associada a sintomas,
a falta de salde. Consequentemente, 0 que os remédios de beleza prometiam tinha uma
aparéncia de cura. Eram tratamentos elaborados com bases cientificas e também apoiados em

crendices.

A propaganda do inicio do século XX ndo mostrava faces sorridentes desfrutando do
prazer proporcionado pela espuma cheirosa de certo produto em contato com a pele. Na
verdade, em um primeiro momento, ela ressaltava os sentimentos de angustia e sofrimento
daqueles que ndo utilizavam o remédio anunciado. Além disso, para destacar qualidades de
determinado produto em detrimento de outro, os andincios passaram a legitimar seu discurso de
convencimento com a palavra de especialistas. Era comum um médico indicar o produto,

aprovar, atestar suas habilidades.

Os remédios para a beleza seriam eficazes contra males como “inflamagdes do couro
cabeludo”, “peito caido”, “estdbmagos sujos”, “gazes fétidos”, “manchas”, “azedumes”,
“catarros no utero”, “constipacdes”, “comichdes”, “vermelhiddes” e “anemia do rosto”.% Vale
ressaltar, ainda, que o periodo aqui analisado foi dominado por um moralismo catélico muito
forte, que atuava em todas as esferas da sociedade, na vida privada e na publica, mas
influenciava, especialmente, o comportamento das mulheres. A vaidade ainda era vista como
pecado e muitos conselhos de beleza para mulheres eram dados por homens na imprensa
feminina. A palavra de ordem masculina estava presente na voz do médico que atestava a
qualidade de um produto e, além disso, varios literatos se dedicaram a escrever sobre a conduta

da “mulher direita”.



29

A beleza, em um primeiro momento, estava bastante dissociada do ato de amar a si
mesma. Ela era para ser vista e para cativar o marido. Os conselheiros do assunto, portanto,

também orientavam em relagéo aos gestos e a conduta:

Para eles, as diferengas entre ‘dissimular’ e ‘corrigir’ os problemas de beleza
ndo sdo ainda muito precisas. Por conseguinte, nesta época, a mulher possui uma
liberdade hoje tornada indtil: liberdade de construir uma beleza proviséria, de se
contentar com a dissimulagdo, mantendo, assim, uma distancia entre aparéncia e
esséncia, entre aquilo que ela é e aquilo que ela demonstra ser. Distancia que sera cada
vez menos tolerada. Distingdo entre termos que, posteriormente, denotard uma
conduta artificial. (SANT’ANNA, 1995, p. 127)

Se de um lado a moral catdlica pretendia limitar a importancia da beleza na vida das
mulheres, que deveriam aceitar suas caracteristicas fisicas como dons concedidos por Deus, por
outro os produtos de beleza ndo paravam de se proliferar na industria, enquanto algumas
preocupacOes em relagcdo ao corpo ja comecavam a se tornar bastante aceitaveis e até esperadas,
especialmente quando se tratavam de cuidados com a higiene e satde. Dentre os cuidados com
a salide, um dos mais importantes seria justamente o exercicio fisico. E importante, portanto,
falar de como a pratica fisica comeca a fazer parte do dia a dia das mulheres e como a sociedade

do consumo afetou as revistas femininas e seu publico-alvo.

Nem sempre os exercicios fisicos foram recomendados para mulheres. Acreditava-se que
a pratica esportiva poderia causar danos ao Utero da mulher, por exemplo, e desta forma
comprometer a reproducdo. No inicio do século XX, a medicina comegou a falar em “problemas
hormonais”. Estes irdo dividir ainda mais homens e mulheres, ja que eles possuiam a
testosterona, que seria associada a virilidade. A salide comeca a ganhar uma importancia grande
a partir dos anos 1920, pois significava melhor desempenho no trabalho. O funcionario jovem,
com vigor e sem doencas sera, consequentemente, mais produtivo, e, por isso, passa a ser
fundamental investir contra o excesso de gordura e a favor do bom funcionamento dos pulmdes

e do coracdo (considerados 0s motores do corpo).

Saude significava, principalmente, forca para trabalhar. Era preciso aumentar
a capacidade muscular, a resisténcia as durezas da vida, como as variagdes do clima
e 0 aumento das tarefas produtivas. A influéncia das referéncias norte-americanas era
evidente, sobretudo em relagdo a educacgdo das mulheres e das criangas. Os Estados
Unidos também passaram a ser um modelo a seguir devido ao seu investimento na
expansdo de escolas de danga e de cultura fisica, com o intuito de evitar o raquitismo
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e encorajar a pratica de uma vida atlética avessa ao sedentarismo e ao consumo de
&lcool. (SANT’ANNA, 2014, p.60-61)

O que os Estados Unidos fizeram com maestria, contagiando assim o mundo ocidental,
foi associar o esporte e a atividade fisica a moral religiosa. O que o puritanismo fara pelo esporte
é conferir a disciplina necessaria para 0 empenho. De acordo com Courtine, que estudou o
puritanismo na cultura americana do corpo’, quando a moral religiosa se apropria da ginastica
a servico de Deus, ela transforma a pratica fisica trazendo ordem, transformando em habito,

conferindo a disciplina necessaria para o funcionamento da sociedade industrial.

Esse investimento da igreja sobre o corpo era também uma forma de o pensamento
religioso se adequar aos novos tempos, em que o discurso cientifico comecava a ganhar ainda

mais forca.

Nessa época, desenvolve-se, primeiramente, uma concepg¢do dindmica do
corpo, que o compreende como uma méquina em acéo. A medicina fez do movimento
corporal um signo essencial de salde, um modo fundamental de expressdo da vida. O
discurso médico e o registro metaférico geral préprio a era industrial contribuiram
para uma consciéncia mecanica do corpo, indispensavel ao desenvolvimento do
pensamento esportivo. Ao mesmo tempo, a medicina concebeu o0 corpo menos como
uma entidade e mais como um processo, sobre o qual se podia intervir para modifica-
lo. Remodelar o corpo, moldar a personalidade, tornavam-se desde entdo uma questédo
de condicionamento. Estava aberta a via para o que se tornaria o body-building
moderno. O pensamento moral e religioso tinha estabelecido os fundamentos
psicoldgicos da era esportiva, enquanto que o discurso cientifico estabelecera suas
bases metodoldgicas. Restava-lhe penetrar nos modos de vida. (COURTINE, 1995, p.
92-93)

A atividade fisica no Brasil (e nos Estados Unidos também) recebeu também
contribuicdes do pensamento eugenista para se solidificar no cotidiano das pessoas, assim como
na vida das mulheres. A atividade fisica seria para 0s médicos eugenistas uma ferramenta na
busca do aprimoramento do corpo e da raca. Essa nova forma de controlar os movimentos
poderia afastar a morte e eliminar a doengca. No Brasil, a batalha travada contra as racas
inferiores teve menos forgca do que a preocupacéo em potencializar o humano e, para isso, era

importante vasculhar o corpo.

Para as mulheres, o Utero seguia como o centro dos problemas. No entanto, aos poucos,
a mulher passa a ter autorizacdo para Se preocupar com Seu corpo, sem que isso fosse

considerado um atentado & moral, um comportamento de mulher vaidosa, sem religiosidade.
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Aos poucos lhe foi permitido praticar alguma atividade fisica, mas ainda sob vigilancia e
controle para que os fins de reproducdo ndo se perdessem. Algumas meninas, por exemplo,
foram proibidas de fazer educacdo fisica na escola. Como a valorizacdo do esporte aconteceu
também por causa do trabalho e a mulher ainda nao estava presente com forca na vida publica,
ela vivenciou esse processo de forma mais lenta. O corpo forte era vital para o trabalho, mas a
mulher ainda mantinha um importante papel na vida privada, como mée. Mas o pontapé inicial

ja havia sido dado.

As revistas femininas serdo porta-vozes dessas novas ideias. Nos manuais de beleza e na
imprensa estardo conselhos para “manter a linha”. Os movimentos dos corpos, a gestdo dos
gestos, ganhardo cada vez mais importancia. As revistas entdo comecaram a publicar fotografias
de mulheres fazendo exercicios, ainda leves, dentro de casa, apenas para manter o “corpo
elegante”. Foi somente nos anos 1950, com a mulher integrando o mercado de trabalho com
uma participacgao anteriormente ndo vista, que cuidar do corpo foi absorvido de uma vez pelo
cotidiano feminino. A industria cosmética se solidificava e foi nessa época que aconteceram 0s

primeiros congressos internacionais na area.

O consumo de cosméticos aumenta moderadamente até a Grande Guerra e se
acelera nos anos 20 e 30. O batom faz imenso sucesso a partir de 1918; os
bronzeadores e os esmaltes de unhas fazem furor nos anos 30. Mas o pleno impulso
do consumo de massa dos produtos cosméticos data da segunda metade do século. Na
Franca, o faturamento da inddstria de perfumes e de produtos de beleza foi
multiplicado por 2,5 entre 1958 e 1968; de 1973 a 1993, ele passa de 3,5 bilhfes para
28,7 bilhGes de francos. Durante esse periodo, o consumo por habitante aumenta de
106 francos para 840 francos. (LIPOVETSKY, 2000, p. 130-131)

A dermatologia comecou a disputar forcas com a passagem do tempo e o0 aparecimento
das rugas. Vencer a luta contra o envelhecimento se tornou uma possibilidade, pelo menos,
aparente. As manequins, praticamente adolescentes, com suas magreza e juventude, se tornam
0s modelos a serem seguidos e, para conquistar o almejado ideal de beleza, seria preciso dieta,
uso de cosmeticos, atividades fisicas e também uma atitude descontraida. No Brasil, essa

tendéncia também chegou.

A partir da década de 1960, as balancas da marca Filizola comecaram a
aparecer na propaganda impressa e a marcar presenca nas drogarias do pais. Era uma
novidade. Até entdo, sabia-se 0 proprio peso raramente: quando se ia ao hospital, ao
médico (e, em geral, essas visitas eram poucas) ou, no caso masculino, também dentro
do exército e em algumas escolas. Ora, com a introducdo das balancas nas drogarias,
saber o proprio peso virou algo natural, um conhecimento integrado a identidade de
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cada um, uma necessidade. Coincidentemente, é nessa época que aparece Metrecal,
um ‘alimento cientificamente preparado para o emagrecimento’, disponivel em varios
sabores. Era o comeco da tentativa de casar a dieta com o prazer de comer. Fora do
Brasil, a indUstria de alimentos diet e light iniciava uma carreira de sucesso. Os
adocantes tornavam-se simbolos de distingdo social e marca Suita anunciou na
imprensa que ninguém gostava de gordos. (SANT’ANNA, 2013, p. 117- 119)

O vocabuléario cientifico invadiu a imprensa feminina a partir da década de 1960. Na
editoria de comportamento, a linguagem emprestava cada vez mais termos da psicologia. Foi
assim que cuidar do corpo ficou autorizado em se tratando de melhorar a autoestima. O
embelezamento ndo era mais um capricho da mulher futil, mas de uma leitora preocupada com
sua saude mental e emocional. Inserida na vida publica, ela agora precisava estar bela todo o

tempo e ndo apenas para o0 marido, na intimidade do lar.

O cientificismo também auxiliou na hora de conversar com a mulher sobre o sexo,
regulando o prazer, que se tornara importante apds o desenvolvimento da pilula
anticoncepcional e da Segunda Onda feminista. A linguagem cientifica entdo também passou a
conferir seriedade a editoria de beleza, pois a mulher via com mais frequéncia que era preciso
controlar as “taxas de colesterol”, gerenciar o uso de “vitaminas” e fugir dos terriveis “radicais

livres”. Deixar de lado o controle do peso poderia levar a “obesidade” ou a “anorexia”.

Em 1971 tornou-se obrigatério o ensino da Educacdo Moral e Civica e da Educacéo Fisica
nas escolas® e foi somente alguns anos depois que o futebol feminino deixou de ser proibido
por lei. Elas ja vinham praticando o esporte de forma recreativa ou beneficente, mas o Estado
decidiu controlar sua entrada no nivel amador ou profissional. Dai por diante e, finalmente, a
pratica esportiva passou a fazer parte da vida das mulheres. Na década seguinte, Hollywood foi
responsavel por exportar novos icones de beleza. A atriz Jennifer Beals conquistou homens e
mulheres com seu ritmo frenético, seu corpo magro, suas pernas e polainas em Flashdance. As
academias de ginastica proliferaram, assim como surgiram na imprensa feminina titulos

voltados especialmente para o corpo. Entramos na época da malhag&o.

No mesmo ano da producdo de Flashdance, a cidade do Rio de Janeiro contava
com cerca de 7 mil academias de ginastica e com 800 mil cariocas praticantes de
musculag@o. Com o progressivo ingresso das mulheres no ‘mercado do musculo’, os
aparelhos, ambientes e roupas relacionados ao exercicio fisico sofreram uma espécie
de ‘feminilizagdo’. O imaginario da musculagdo se distanciou das salas
exclusivamente masculinas, voltadas ao antigo halterofilismo. Houve uma
flexibilizacdo da austeridade quase militar reinante naqueles espacos e a adogdo de
maquinas e equipamentos coloridos, favoraveis ao conforto fisico de ambos os sexos.
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[...] A énfase no consumo de suplementos alimenticios de diversos tipos também
ingressou rapidamente no cotidiano das academias de ginastica e em diversos meios
juvenis. (SANT’ANNA, 2014, p. 160)

Ja totalmente inserida no mercado de trabalho, essa mulher que buscava 0 melhor corpo
possivel se tornou um dos alvos mais importantes da publicidade, que lado a lado com a
imprensa feminina, tornava o embelezamento acessivel a todas. Pelo menos era o que faziam

acreditar.

2.2 Consumo e imprensa feminina: énfase no publico-alvo

A partir dos anos 1950 comecou a se estabelecer a relacdo contemporanea entre a
sociedade do consumo e a imprensa feminina brasileira, pois o pais vivia uma boa fase em
relacdo ao mercado interno. As industrias que produzem utilitarios domésticos e cosméticos
comecaram a se expandir, a mulher caminhava para a vida publica e o mercado de trabalho e

houve um crescimento da classe média.

A beleza podia ser comprada e logo se transformaria em um mercado promissor. A
industria e 0 comércio se desenvolveram, assim como novas profissdes se engajaram a area,
como esteticistas, psicologos e “celebridades” como artistas do cinema, manequins e até atletas,
gue emprestaram suas imagens aos produtos e ideais de embelezamento. A partir dos anos 1950,

as revistas femininas comegaram a ser pensadas do ponto de vista do consumo.

Jé& entramos na histéria mais proxima, que ndo se encontra com frequéncia em
livros, mas ainda esta disponivel na memdria. A mulher ja havia sido introduzida na
sociedade de consumo. As revistas femininas traziam cada vez mais andncios, a
atestar a capacidade compradora de seu publico. Mais paginas a cores, mais
“reportagens” de moda, matérias ensinando a comprar melhores eletrodomésticos etc.:
0 projeto editorial de cada veiculo dirigido as mulheres tem em vista 0 consumo, em
primeiro lugar. Contos, culinéria, psicologia, conselhos de beleza ndo sdo escolhidos
por si; tudo que vai dentro de uma revista esta diretamente ligado ao produto (moda e
maquiagem, por exemplo) ou serve de atrativo para que a revista seja comprada e com
isso divulgue a publicidade nela contida. O conteldo é, portanto, instrumental: serve
a objetivos empresariais bem delimitados. (BUITONI, 2009, p.104)

Como o objetivo de vender é um dos mais importantes para as revistas femininas (ou o

principal deles), a linguagem publicitéaria presente nos titulos da imprensa feminina se adequa
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aos contextos sociais vigentes, tentando acompanhar o pensamento das mulheres da época. Por
conta da Segunda Guerra Mundial, por exemplo, os grandes “inimigos das mulheres” passaram
a ser tratados pelos antincios e pelo editorial como verdadeiros “inimigos de guerra”. Isso ficou
bastante evidente em expressdes como “combater o estresse epidérmico” ou “eliminar rugas”,
em suma, travar uma guerra contra o envelhecimento. O mesmo aconteceu com 0s novos ideais
pregados pela contracultura e o heroismo referente ao ato de “assumir-se”. A publicidade
banalizou o uso do verbo e prometia ajudar a todos que quisessem se assumir adequadamente,
assumir seu proéprio estilo com roupas da moda, com um cabelo volumoso e cacheado, entre
outros. A beleza se tornava mais ampla, aceitando caracteristicas mais exoéticas, assim como 0s

produtos para os cuidados com o corpo também se ampliavam®.

Segundo Orlandi, porém, ndo é apenas nas palavras, nas constru¢des ou na entonacao das

falas que os significados residem:

Hé ai um espaco social que significa. O lugar social do falante e do ouvinte, o
lugar social da producéo do texto, a forma de distribuicéo do texto, o valor da revista
como parte do mecanismo da industria cultural, tudo isso significa. [...] Mais do que
de informac®es, um texto esta prenhe de sentidos e, no caso da inddstria cultural, mais
do que informagdo, existe a persuasdo, o nivelamento de opinido e a ideologia do
sucesso. (ORLANDI, 1983, p. 48)

O consumo cada vez mais terd um lugar de privilégio na imprensa feminina e sera
predominante na editoria de beleza, estando presente em todas as publicacdes que dao atencédo
ao segmento. Para a mulher do pés-guerra ja era permitido consumir roupas e maquiagem,
assim como informacdo para manter o corpo saudavel, fornecida pelos especialistas na area,
pessoas com conhecimento cientifico capazes de ensinar o modo mais “eficiente” de
gerenciamento do corpo. No entanto, a medicina avancou de tal forma que logo teriamos uma

nova forma de consumir em prol da beleza, uma nova mercadoria: a cirurgia plastica.

Nas publicacdes, o corpo é apresentado como matéria plastica, moldavel,
passivel de ser esquadrinhado e tratado de forma separada (rosto, labios, cabelo, seios,
bragos, pernas, barriga, bumbum...) e que parece independer de caracteristicas
individuais. A beleza, tomada como padrédo Unico e universal, comparece como algo
a ser conquistado e/ou adquirido via forca de vontade, rigor e disciplina capaz de
vencer estrias, celulite, quilos a mais. E certo que disponibilidade de recursos entra na
contagem, sobretudo para as que estdo dispostas a se valer de cirurgias invasivas para
corrigir, retirar, preencher ou acrescentar o que se considera inadequado. (DE LUCA,
2013, p. 464)
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Artigos sobre cirurgia pléstica j& comegavam a aparecer na imprensa nos anos 1960 e
1970, revelando as conquistas de alguns cirurgifes plasticos e contando que o0s procedimentos
cirurgicos ja estavam acessiveis para pagamento no crédito. No entanto, em 1985, a revista
feminina Nova publicou uma propaganda que dizia: “Novas formas para seu corpo, com a
plastica de barriga”, com as famosas fotos de “antes e depois”, estratégia narrativa com uso de
imagens para o convencimento, técnica até hoje utilizada nas revistas, seja para exibir sucesso
ou decadéncia. Nos anos 1990, surgiram revistas especializadas no assunto como a Plastica e

Beleza. Alguns cirurgides foram transformados em verdadeiras celebridades.

Segundo Sant’Anna, os fatores para o sucesso da cirurgia plastica sdo varios. O primeiro
deles é o medo de envelhecer. Outro motivo foram o0s avancos na area, especialmente na
segunda metade do século XX. A cirurgia ganhou até certo ar de heroismo ao cuidar de
pacientes que sofreram com doencas agressivas como o cancer de mama, mulheres vitimas de
violéncia doméstica e criancas que nasceram com deformaces, por exemplo. A propaganda

transformou a plastica em algo milagroso, responsavel pela felicidade e até mesmo status social.

Para alterar as formas do corpo cirurgicamente era preciso que o ato em si deixasse de ser
visto como um pecado. Ao longo do século XX, o corpo foi adquirindo para o individuo uma
importancia tdo grande quanto a da alma. Apesar de ainda hoje existir certo estranhamento em
relagdo aos procedimentos cirrgicos, ter a “possibilidade” de modificar o corpo por meio das
cirurgias estéticas € também um privilégio para poucos, considerando as enormes disparidades
sociais que existem no Brasil. Algumas mulheres se submetem a profissionais nao habilitados,
clinicas ndo capacitadas e o resultado é quase sempre tragico. Ou seja, ter acesso a esses

recursos ainda é um luxo, apesar de parecer banalizado na imprensa.

S6 que para homens e mulheres o direito a plastica ainda é muito diferente. A expectativa
de vida para ambos aumentou, assim como a expectativa em relagdo a duracdo da vida sexual.
Quem quer se manter atraente por muito mais tempo por vezes recorre a procedimentos

cirurgicos e o Brasil ocupa um lugar de destaque no ranking mundial das cirurgias plasticas.

A resposta mais facil seria dizer que o culto ao corpo é antigo na cultura
brasileira, o clima favorece a moda agradece. Mas ha outros aspectos a serem
considerados. O primeiro deles é este: comparado aos paises europeus, 0 Brasil é uma
sociedade majoritariamente jovem; por isso, a concorréncia para adquirir e manter
tanto 0s empregos quanto os conjuges € extremamente violenta, especialmente para
quem tem mais de 40 anos e é mulher. (SANT’ANNA, 2014, p. 171-173)
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Neste momento, entramos no que Pinsky (2013) chamou de “era dos modelos flexiveis”
em relacdo & imagens e representacfes da mulher. Ela faz contraponto & “era dos modelos
rigidos”, aquela do inicio do século passado. A mulher no mercado de trabalho provocou
mudancas e a industria percebeu que, historicamente, sempre foi ela quem consumiu produtos
da esfera privada, o ato de comprar era familiar a ela, mas agora ela também exigia praticidade,
além da qualidade de sempre.

As estratégias publicitarias tiveram que mudar e adotar uma linguagem mais feminina,
obrigando a imprensa e a industria cultural a também se adaptarem. A ideia é simples: uma
empresa anunciante sé vai investir seu dinheiro em uma revista feminina, um programa de TV,
um site, que tenha identificacdo com seu publico-alvo. Se um produto € destinado para mulheres
trabalhadoras, ele precisa ser anunciado em um veiculo que contemple esse perfil;
consequentemente, teremos uma proliferacdo de perfis femininos na midia, capazes de atrair
um ndmero maior de anunciantes. Teremos a mae, esposa e dona de casa, mas também a
trabalhadora, a esportista, a negra, a gorda, a magra, a velha, a adolescente e por ai vai. Pinsky

diz que esses modelos dos dias atuais sdo um desafio para pesquisa futura.

E certo que as imposiges estéticas - por conta do exagerado culto do corpo e
a exploragdo da vulgaridade que associa mulheres ‘gostosas’, ‘popozudas’, bonitas e
sexualmente disponiveis com mercadorias a venda (vide a publicidade de cerveja) -
ndo contribuem para a valorizagao social das mulheres ou para liberta-las do massacre
dos padrdes estéticos. Porém, é possivel pensar que os historiadores do futuro terdo
alguma dificuldade em definir claramente as tendéncias atuais relativas as imagens
femininas na cultura de consumo. Sua propagacdo - que tem como alvo as mulheres
ao mesmo tempo que é fruto de suas demandas - divulga modelos deletérios (que
desembocam na pornografia; fazem apologia ao consumismo; limitam as
preocupacdes femininas & aparéncia fisica - tamanho dos peitos ou da bunda, grife da
roupa...-, desviando a atencéo de outros assuntos; refor¢gam as hierarquias de género)
ou modelos liberadores (em que as mulheres se dedicam a buscar seu bem-estar; tém
grande poder decisorio; assumem e desfrutam de sua sexualidade; exprimem sua
individualidade; tm meios para enfrentar as adversidades; relacionam-se de modo
mais equitativo com os homens)? (PINSKY, 2013, p. 538-539)

Foi apresentado neste capitulo um breve contexto para a presente pesquisa. O surgimento
da imprensa feminina no Brasil foi nosso ponto de partida. A partir dele refletiu-se sobre como
o0s padrdes de beleza se modificaram ao longo dos anos e como estiveram bastante associados
ao pensamento de cada época. Para as mulheres, a beleza sempre esteve vinculada ao seu papel

na manutencdo da ordem social. Na sociedade do consumo, a beleza se transformou em um



37

mercado rentavel com possibilidade de expandir a demanda, criar novos produtos e envolver

mais profissionais na area, gerando mais empregos.

Em certo momento, a industria cosmética e os rituais de embelezamento encontraram o
discurso cientifico, os avancos da medicina e uma nova forma de encarar o corpo. A editoria de
beleza das revistas femininas brasileiras é povoada por profissionais da salde, conselhos para
melhora-la e para gerenciar o corpo, tornando-o mais eficiente, produtivo e dinamico. Quem
deseja se tornar uma pessoa melhor, com um corpo melhor, da sinais de que se ama, de que
investe na propria autoestima e, a0 mesmo tempo, respeita a propria natureza feminina.
Embelezar-se seria proprio da feminilidade; portanto, seria preciso conhecer os rituais, 0s

produtos e as técnicas.

Com a valorizacdo da aparéncia em nossa sociedade, tanto para homens quanto para
mulheres, se investe tanto em beleza, se investe tanto no corpo, até que ele mesmo vire um
capital. Apesar do discurso recorrente de libertacdo presente na publicidade e nas paginas das
revistas, podemos pensar até que ponto a mulher ndo esta presa novamente. O cerceamento a
vida das mulheres pode ndo estar mais concentrado na autoridade do pai e do marido, mas teve

sua esfera de atuacdo estendida de forma complexa e mais dificil de identificar.

La nueva imagen que vinculaba el mercado de los bienes materiales en
expansion con el clima politico nacional del sufragio femenino, y que modernizaba el
antiguo rol para evitar que el deseo de la novedad no se desplazara a otra parte,
consagra asi la permanencia de la discriminacion de los roles y de las esferas de
accion: el mundo ideolégico del hombre es el de la produccién; el de la mujer, el
consumo. Es cierto que en esta nueva era industrial, el mundo cultural femenino se
libera de las viejas formas de la autoridad patriarcal. Pero cae bajo el control de los
nuevos poderes: la racionalidad industrial de las empresas y el saber cientifico de los
especialistas. (MATTELART, 1982, pg. 72-73)

Investigar a historia da imprensa feminina, especialmente as mudangas sofridas na
editoria de beleza das revistas, foi fundamental para construir uma reflexdo sobre os dias de
hoje e sobre os caminhos que fizeram com que Claudia e Marie Claire se tornassem os titulos

que sdo hoje, com suas disparidades e semelhancas.
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Antes de tudo, convém reforcar uma ideia importante para a presente pesquisa: o trabalho
aborda duas revistas bem diferentes. Por que se considera fundamental destacar esse aspecto?
E por acreditar que as semelhangas, os pontos de congruéncia entre titulos femininos, sdo mais
faceis de notar que os contrastes. N&o é preciso ser jornalista, pesquisador em comunicacao ou
estudante de jornalismo para perceber que existem muitas tematicas comuns entre Claudia e
Marie Claire (e entre véarias outras revistas femininas no Brasil). As semelhancas estdo nos
titulos internos, nas estratégias de seducao em banca, estratégias de venda, nas personalidades
estampadas na capa, entre outras. Inclusive, para esta pesquisa, essas semelhancas,
especialmente em relacdo as representacdes de mulher, sdo importantissimas. No entanto, em
um primeiro momento, quer-se destacar as diferencas, 0 DNA de cada titulo, aquilo que ela

mesma faz questdo de sublinhar, porque faz dela unica, especial e necessaria para sua leitora.

Claudia e Marie Claire sdo dois titulos que se relacionam com a tradi¢éo, de certa forma.
Apesar de na imprensa atual ser cada vez mais importante destacar a modernidade de cada titulo
e seu engajamento com a atualidade, as duas revistas femininas fazem questdo de mostrar a
forca de seus nomes, 0s anos de duragéo, o percurso histdrico de cada uma. Estamos falando de
um mercado em que todo ano surgem novos titulos — e todo ano outros encerram suas

atividades.

Marie Claire, como o proprio nome ja deixa evidente, € um titulo originario da Franca.
Durante o periodo em que a revista foi estudada, a relacdo entre a matriz e o titulo brasileiro foi
exposta, quando a edig@o nacional apresentou uma reportagem com o resultado de um prémio
anual de beleza, que homenageia os produtos e lancamentos que se destacaram no ano. O
prémio é capitaneado pela Marie Claire francesa e acontece no exterior. No Brasil, assim como
acontece com outros titulos importados, a revista ndo é apenas traduzida do francés para o
portugués (apenas algumas reportagens muito impactantes sao reproduzidas aqui ou 14). Ela é
totalmente produzida aqui, por uma equipe propria de jornalistas, que se preocupa em manter o
padrdo de qualidade internacional do titulo, mas que pode e deve desenvolver reportagens que
se identificam com a vida da mulher brasileira. Ela surgiu pela primeira vez na Franga, em
1937. Por conta da Segunda Guerra Mundial, deixou de circular, assim como varias outras
revistas. A Marie Claire francesa s voltou as bancas em 1954.1 Ao Brasil, ela s6 chegaria nos
anos 1990.
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Claudia, porém, tem uma trajetéria ja bastante explorada em outros trabalhos de pesquisa
sobre a imprensa feminina. Ela foi langcada pela Editora Abril em 1961 e passou por varias
transformacdes até alcancar a configuracao atual. A Editora Abril, dona do titulo, comecara sua
historia pouco mais de dez anos antes, em 1950, com o langcamento da versao brasileira da
revista em quadrinhos O Pato Donald. Hoje é um dos grupos de comunicagdo mais importantes
da América Latina. Claudia foi a primeira revista feminina lancada pela Abril. VVale destacar
que, em 1959, a mesma editora langara a revista Manequim, portanto dois anos antes. No
entanto, a propria Abril ndo considerava Manequim seu primeiro titulo feminino, pois a revista
era classificada como pertencente ao jornalismo de moda, portanto, ao “jornalismo de setor”.
Vamos seguir no trabalho a forma como a prépria editora conta sua historia ao dizer que

Claudia foi pioneira na area de femininas, portanto.

A Abril sempre esteve também muito perto da mulher brasileira. A primeira
revista feminina foi langada em 1961 - CLAUDIA, que focava inicialmente na dona
de casa e, posteriormente, evoluiria para acompanhar as mudangas do perfil desse
publico. Depois, vieram outras criagdes como CAPRICHO, que comegou com
fotonovelas e foi reformulada em 1981 para as leitoras adolescentes; e MANEQUIM,
a primeira revista de moda da Abril e uma das mais vendidas.?

Como adiantado anteriormente, Claudia surgiu em um momento em que a inddstria
brasileira estava aquecida, portanto a relagdo entre consumo e imprensa feminina pode se
estabelecer com mais intensidade, pois os produtos de beleza, produtos domésticos e servi¢os
proliferaram. A revista atuou como a porta-voz dessa modernidade conferida pelas novidades
de consumo. Como consequéncia, ela também estabeleceu uma relagdo de dependéncia grande
com o mercado anunciante. No Brasil, o fortalecimento do mercado interno fez aumentar o
poder aquisitivo da classe média, especialmente nos principais centros urbanos. Por isso,
guando a revista surgiu, o publico-alvo, a mulher-modelo de Claudia, era de classe média,
urbana, casada, com possibilidade de comprar os produtos (ou pelo menos opinar na aquisicéo
deles), consumir 0s servi¢os que estavam presentes nas paginas de moda, beleza, casa e
culinaria, mas também os produtos para bebé, para salde, os cuidados com 0s animais de
estimacéo, as plantas e tantos outros que passavam a fazer parte de um novo estilo de vida nas

cidades.

Inicialmente, a revista ndo foi dirigida por mulheres. Por muitos anos o posto de diretor
de redacgéo de Claudia esteve a cargo de homens. O primeiro foi Luiz Carta (de outubro de 1961

a dezembro de 1965), seguido por Thomaz Souto Corréa (de janeiro de 1966 a dezembro de
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1972) e, entdo, por Carlos Alberto Fernandes (de janeiro de 1973 até novembro de 1978). O
cargo de direcéo s6 foi assumido por uma mulher no fim dos anos 1970, responsabilidade de
Maria Cristina Gama Duarte (de dezembro de 1978 a setembro de 1988).2 Ser, ou n3o, feita por

mulheres ndo foi fundamental para o estabelecimento da imprensa feminina no Brasil.

A mulher, entdo, faz parte da caracterizacdo da imprensa feminina, seja como
receptora e, as vezes, como produtora também. Todavia, a circunstancia de alguns
veiculos serem redigidos por mulheres ndo é uma condicdo necessaria para que 0s
qualifiquemos de femininos. O grande elemento definidor ainda é o sexo de suas
consumidoras. (BUITONI, 1986, p.8)

Se a partir de nossa perspectiva atual Claudia ainda € bastante conservadora, para a época,
ela trazia varias inovacoes, seguindo as tendéncias que ja vinham tomando conta da imprensa
feminina no resto do mundo. Para comecar, a escolha do nome da revista. Um nome proprio de
mulher, bem diferente de suas antecessoras, que eram nomes de objetos ou qualidades
associadas a uma construida feminilidade. Essa era uma tendéncia emprestada da Europa (ja
mencionamos 0 caso de Marie Claire aqui, por exemplo). Isso mostrava que as revistas
femininas comegavam a buscar uma identidade. Claudia seria 0 nome de sua mulher ideal, o

nome personificando a leitora.

Ela teria chegado as bancas com 164 mil exemplares, 0 que era bastante para o periodo e
exigia um grande investimento — também por isso os anunciantes confiaram em seu alcance e
invadiram suas péaginas. E interessante ver como a propria Editora Abril apresentou seu novo
projeto para 0s anunciantes para entender o cenario da época e como a mulher era retratada pela

revista, na classe média urbana e consumidora.

Por que Claudia? O Brasil esta mudando rapidamente. A explosiva evolugdo
da classe média torna necessaria uma revista para orientar, informar e apoiar o
crescente namero de donas de casa que querem (e devem) adaptar-se ao ritmo da vida
moderna. Claudia sera dirigida a essas mulheres e dedicada a encontrar solugdes para
seus novos problemas. Claudia ndo esquecerd, porém, que a mulher tem mais
interesse em polidores do que em politica, mais em cozinha do que em contrabando,
mais em seu proprio mundo do que em outros planetas... Claudia, enfim, entenderé
que o eixo do universo da mulher é o seu lar. (DE LUCA, 2013, p.454)

Mas Claudia ndo estagnou no tempo e o0 maior exemplo da potencialidade da revista e de
seu poder de transformacdo acompanhando as mudancas histéricas é justamente Carmen da

Silva, que passou a escrever na revista ja em seu terceiro ano de existéncia. A colunista de “A
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arte de ser mulher” atuou no veiculo feminino até 1985, ano de sua morte, ¢ seus textos
inspiraram varias mulheres. A galcha tinha vivido no Uruguai e na Argentina, onde ja exercera
o0 jornalismo. Na esséncia de seus textos estava a ideia de que a mulher deveria ser inteira,
participante, consciente de si. Ela demorou a falar em “feminismo” porque a propria palavra
poderia assustar suas leitoras. Se Carmen foi a resisténcia permanente e clara da revista, Claudia

se reinventava também nas outras areas, sé que de formas mais sutis.

No inicio, suas capas eram rostos de mulher desenhados iguais as da Claudia
editada pela Abril argentina, que alids tinha assuntos e diagramacdo semelhantes.
Coincidentemente ou ndo, Carmen da Silva, doutrinadora psicol6gica que teria longa
(22 anos) e marcante influéncia em suas leitoras, aparece nas paginas de Claudia em
setembro de 1963 (n. 24), quando a capa deixa de ser desenho para ser uma foto de
duas manequins (depois, quase sempre, a foto é de uma s6 mulher). (BUITONI, 2009,
p. 106)

Além dos textos de Carmen da Silva, do titulo e da identidade visual, Claudia também
investiu em uma forma diferenciada de abordar os temas classicos da imprensa feminina. A
criagdo da Cozinha Experimental, por exemplo, mostrou como a revista estava comprometida
com a informacdo e o servigo. Em vez de reproduzir receitas sem qualquer credibilidade, a
secdo passa a criar pratos, testar e tirar dividas de suas leitoras. Era com certeza uma nova
forma de enxergar a imprensa feminina, mas, claro, tudo isso sempre esteve muito associado as
exigéncias do mercado. Claudia ja estava estabelecida quando surgiu Marie Claire no mercado

brasileiro de revistas femininas, em um contexto muito diferente.

Em 1952 surgiu a Rio Gréfica Editora, pertencente ao Grupo Globo, da familia Marinho,
com sede no Rio de Janeiro. Editava periodicos, mas também tinha forte atuacdo em
quadrinhos, sendo que, em 1975, passou a editar as revistinhas da empresa americana Marvel
Comics. Pouco mais de dez anos depois, em 1986, a Rio Grafica Editora comprou a Editora
Globo, que pertencia a familia Bertaso, e ja era tradicional na publicacdo de livros. Neste
periodo, a empresa ganha prestigio com grandes autores em seu catdlogo, como Monteiro

Lobato, Oswald de Andrade, Mario Quintana, Hilda Hilst, Aldous Huxley, entre outros.

Marie Claire s6 serd publicada pela Globo em 1991 (ou seja, 30 anos depois do
nascimento de Claudia na Editora Abril). Ela foi o primeiro titulo internacional publicado pela

Editora Globo. Segundo a propria editora, o foco da revista seria moda e beleza, com ensaios
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fotogréficos sofisticados. No entanto, ela chamou a atengéo por conter “reportagens polémicas

e grandes entrevistas, usando uma linguagem forte e madura”.*

Relembrando: Marie Claire veio ao mundo na Franca, em 1937, saindo de circulacdo
durante a Segunda Guerra Mundial, e voltando a ser publicada em 1954, ainda em seu pais de
origem. Quando criada, era um semanario bastante inspirado nas novas publicacdes que
surgiam nos Estados Unidos. Foi impulsionada pela industria cosmética e também pelos valores

de juventude e fez bastante sucesso para a época.

No periodo entre as duas guerras, a imprensa feminina conhece uma
popularidade crescente, os titulos se multiplicam, dirigindo-se a publicos diversos.
[...] Essa época marca uma virada na histéria da imprensa feminina. O
desenvolvimento da indudstria cosmética acarreta a criagdo de novas revistas que
exaltam a juventude, a busca da felicidade, os cuidados com a beleza. Em 1937, o
grupo Provoust lanca o semanario Marie-Claire, que inspirado nos periodicos
americanos, faz um extraordinario sucesso. Com tiragem inicial de 800 mil
exemplares, ultrapassa o milhdo as vésperas da Segunda Guerra. Na Franca, ele tem
o efeito de uma revolugdo e se apresenta como “o semanario da mulher, como nunca
se fez antes”. Barato, ele visa a um publico amplo e se pretende decididamente
moderno: as paginas sdo arejadas, o grafismo e a tipografia, frequentemente
renovados, a paginacdo, bem-cuidada. Inova¢do maior, ele ilustra sua capa com um
rosto de mulher jovem em close, sorridente, bela, maquiada. Nasceu a “Vogue dos
pobres”, cuja ambigdo ¢ democratizar as ferramentas da seducdo, difundindo uma
filosofia otimista e consumista da beleza. (LIPOVETSKY, 2000, p. 156-157)

Segundo Buitoni (2009), Marie Claire chegou ao Brasil de olho na mulher das classes A
e B, economicamente ativa. Se Claudia, em seu momento de criacdo, estava focando na classe
média, 30 anos depois, Marie Claire ja podia buscar uma leitora com mais poder de compra, 0
que também atraia 0 mercado anunciante. E curioso ver como a primeira diretora da revista,

Regina Lemos, definia o papel da publicacdo em sua primeira carta a leitora:

“Desde 1954, quando surgiu em Paris, Marie Claire € ousada, pioneira, capaz
de quebrar tabus como o de que uma revista feminina ndo pode tratar de assuntos ditos
pesados, e que o espirito da reportagem atuante, polémica, e informativa ndo combina
com matérias de moda, beleza e culinaria. Marie Claire rompe com estes padrdes dos
quais estamos cansadas e junta o que as outras separam assumindo (com éxito) a
contradicéo que existe na vida, entre belo e chocante, entre prazer e dor”. Marie Claire
alcangou bastante receptividade, conseguiu também um grande nlimero de assinantes
e recebeu prémios por suas matérias ousadas como ‘Especial pénis: forga e fragilidade
do sexo masculino’, de 1992. Em 1996, ganhou o slogan ‘Chique ¢ ser inteligente’.
(BUITONI, 2009, p. 143)
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A revista da Editora Globo apareceu no mercado de revistas femininas ap6s o “boom”
das academias de ginastica e junto com um discurso cada vez mais empolgado sobre as
possibilidades da cirurgia plastica. A relacdo entre revista feminina e consumo ja estava
consolidada e o discurso cientifico ja tinha tomado conta das paginas de beleza de tais
publicacbes. Claudia ndo chegou aos anos 1990 com a mesma mentalidade; muito pelo
contrério, a revista se adaptava as necessidades da leitora. A ideia de que o universo da mulher
era o seu “lar”, a vida domeéstica, ja tinha sido superada. Apesar de nunca ter abandonado a
dona de casa, a revista ja tinha compreendido que sua leitora queria informacao que pudesse
ajudar a situa-la no mundo, com as inimeras demandas sociais estimuladas pela proliferacdo

de papéis.

Essa mudanca de pensamento podia ser notada na nova definicdo de sua missdo mostrada
na pesquisa de Santos (1996) em relagdo as leitoras, que era de “ajudar a mulher adulta a ser
mais feliz e completa como ser humano e a viver melhor na familia, em casa, na sociedade e no

trabalho”.®> Na definicdo de seus objetivos também ja é possivel perceber transformacdes ao

29 ¢ EE N1

falar em “provocar reflexao”, “escolher seus proprios caminhos”, “equilibrio fisico, emocional

e mental” e também em “buscar seu papel na sociedade”:

1. ‘Ajudar a mulher a ter uma relagdo harmoniosa com a familia, oferecendo
solucBes para o seu cotidiano.’
2. ‘Desperta-la para a realidade do mundo e manté-la conectada com esta realidade.’
3. ‘Provocar a reflexdo, oferecendo diversificados exemplos de vida para que ela
possa escolher seus proprios caminhos.’
4. ‘Orienta-las sobre tendéncias de comportamento.’
5. ‘Traduzir o estilo de ser e viver da mulher brasileira.’
6. ‘Dar oportunidade de reflexdo e oferecer caminhos para a mulher alcangar seu
equilibrio fisico, emocional e mental.’
7. ‘Trazer as tendéncias e as novidades de consumo para o universo da leitora.’
8. ‘Ajudar a mulher a buscar seu papel na sociedade.’
9. ‘Oferecer entretenimento.’
10. ‘Traduzir os impactos dos acontecimentos da atualidade, que podem causar na
sua vida.” (SANTOS, 1996, p.100)

Ainda que ambas as revistas se mostrem preocupadas em trazer conteldos mais
consistentes, reportagens de folego para as leitoras, entrevistas etc, 0 mercado anunciante
interessado em associar sua marca a publicacdo ainda € o mesmo, como bens de consumo
estético e do lar, encabecados pelos produtores de vestuarios, calcados e acessorios, seguidos

por produtos de beleza, produtos alimenticios e domésticos.
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3.1 Claudia e Marie Claire na presente pesquisa

A Editora Abril gosta de salientar, ao falar de Claudia, que a revista é a maior marca entre
as femininas do Brasil, seja pela tradicdo, mas especialmente por se manter lider de vendas, um
dado importante justamente para o mercado anunciante. Segundo a proprietaria do titulo,
Claudia “traz inspiracdo, reflexdes e solugdes para a mulher que cultiva muitos interesses, com

a maxima autoridade para orientar ¢ apontar caminhos para a mulher brasileira” (grifo meu).

Claudia permanece trazendo reportagens de moda, beleza, familia, relacionamento,
decoracdo e culinéria, mas agora também fala em autoconhecimento, carreira, dinheiro, satde
e qualidade de vida. Nas palavras da Editora Abril em seu site oficial: “E a revista feminina
mais importante e mais lida do pais. Claudia é completa, como a mulher tem que ser. E a marca

porta-voz da mulher brasileira”.®

E interessante notar como o discurso de autoafirmacio da revista se tornou um tanto mais
incisivo, muito de acordo com a linguagem comercial da atualidade: imperativa, ofensiva, até
um pouco impositiva, ja que falamos em “autoridade” para orientar a mulher. Seria dessa
autoridade que a mulher precisaria, que as revistas concorrentes ndo teriam e que traz
legitimidade ao titulo da Editora Abril. A descricdo da revista também fala em “mulher
brasileira”, apesar de oferecer conteudo para apenas um recorte deste universo, insiste em se
dizer porta-voz de um todo heterogéneo, plural e impossivel de delimitar, em uma falsa

sensacédo de apreensao.

Mais uma vez, o titulo se diz o “mais importante” porque € o “mais lido” do pais. Ou seja,
a quantidade conferindo a legitimidade e a autoridade com que a revista se identifica. No texto
de apresentacdo, a revista também se autodenomina “completa” e, curiosamente, como a
“mulher tem que ser”. Se a mulher “tem” essa necessidade, mas ndo possui essa habilidade, ela
precisaria buscar em algo que a tenha, ou seja, essa completude so seria alcangada buscando
suas auséncias dentro de uma revista plena como Claudia. O texto ndo diz no que a mulher
precisa ser completa, mas se pensarmos que a revista tem tudo o que ela precisa, podemos

discorrer que a mulher em sua plenitude entende de moda, beleza, decoracéo, carreira, dinheiro
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etc. Claudia é completa, mas a leitora ndo é, entdo a mulher ideal, a mulher brasileira da revista,
poderia se espelhar em Claudia para saber tudo o que precisa para atingir sua méxima

potencialidade.

Para finalizar as reflex6es em torno deste pequeno trecho de apresentacdo, Claudia é
“marca”, uma denominagdo que sO faz sentido na linguagem publicitaria. E interessante notar
que € assim que ela encerra sua apresentacdo. Poderia dizer que € um veiculo de imprensa, ou
afirmar que ¢ “melhor amiga da mulher” (como um dia a imprensa feminina ja se colocou diante
de suas leitoras) ou apenas como revista feminina. Mas ndo. Claudia prefere se ver como marca,

um importante valor de identidade comercial.

A Editora Globo, por sua vez, faz questdo de ressaltar que Marie Claire, ¢ “uma das mais
importantes publica¢des femininas de todo mundo”. Se Marie Claire ndo ocupa o primeiro
lugar no ranking de vendas no Brasil, ela € um titulo conhecido mundialmente, sendo que esta
presente em mais de 30 paises. As duas revistas optam por comecar suas descri¢des apontando
suas tradicdes. Assim como Claudia, ela “¢ uma revista completa”. O veiculo tem “moda com
atitude, tendéncia e estilo”. Sua apresentacao exalta os depoimentos e fotos de suas reportagens,
mostrando uma preocupacao estética muito grande. Além disso, Marie Claire diz que “equilibra
reportagens de impacto com o universo sofisticado da moda e beleza. Marie Claire é feita para

mulheres reais, sem esteredtipos, inteligentes, modernas e com um olhar para o estilo”.’

No material de apresentacdo confeccionado e distribuido para o mercado, ela faz como
Claudia e se apresenta como “marca essencial para atingir as mulheres independentes,
inteligentes e que gostam de moda”. A revista ainda investe na ideia de que consegue equilibrar
supostas contradi¢fes, assim como Regina Lemos descreveu na primeira carta a leitora da
primeira edicdo, afirmando que traz assuntos mais polémicos, que cabem ao jornalismo, assim
como informagdes sobre tendéncias, que ficam a cargo da moda ¢ da beleza, “a mistura perfeita
de jornalismo da mais alta qualidade com o universo da moda e da beleza. A Marie Claire

celebra a mulher contemporanea, fala para uma leitora ousada e a0 mesmo tempo glamourosa”.

Aqui é bem importante destacar o destaque que Marie Claire d& as editorias de moda e
beleza, muito mais do que decoragdo, culinaria, carreira, saude, autoconhecimento ou outras.
Moda e beleza sdo interesses essenciais para a leitora de Marie Claire. Nesse caso, sua “mulher

completa” tem o interesse pelo estilo como primordial, mas junto com essas caracteristicas, ela
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¢ “inteligente” e “ousada”. Nao menciona relacionamentos; pelo contrério, faz questdo de citar
que suas leitoras sdo “independentes”, mas isso nao significa que em suas paginas nao traga
matérias sobre as relacbes amorosas, sem no entanto fazer referéncia ao homem na

representacdo de si para a leitora e para os possiveis anunciantes.

Sua autoridade estd no fato de ser presente no mundo todo, mas também ao dizer que
conversa com “mulheres reais”. Marie Claire se apropria de termos que foram usados nas
criticas as revistas femininas, acusadas de apresentar ao mundo uma mulher ideal e impossivel,
especialmente nas editorias de beleza, moda e comportamento. Se a critica mostrou que as
“mulheres reais”, do cotidiano, as brasileiras com seus dilemas, corpos e contradigdes, néo
estavam representadas na imprensa feminina, as revistas e a publicidade, por sua vez,
reconheceram o potencial que teriam ao se colocar como porta-vozes de uma nova
representacdo das mulheres. Se por um lado, no texto de apresentacdo da revista se fala em
pluralidade de perfis e identidades de mulher (sem estere6tipos, por exemplo), por outro ha um
recorte bem delimitado do universo feminino, aquele que se interessa pelos temas classicos da
imprensa feminina, a moda, a beleza, as tendéncias, 0 que ja representa um estere6tipo do
género. As tais contradi¢des celebradas pela revista desde os anos 1990 estdo presentes também
na dificuldade de definir a si mesma.

Queremos ainda mencionar um video feito por Marie Claire e apresentado no site da
revista feminina no Brasil, por ocasido do aniversario de 25 anos da publicacdo no pais. O video
foi hospedado no site dentro da matéria com a seguinte manchete: “Nossos 25 anos. Assista aos
bastidores da edic¢ao de aniversario e saiba mais sobre a historia de Marie Claire no Brasil”. A

edicdo de aniversario, no caso, foi a de abril de 2016, com vérias modelos brasileiras na capa.

A jornalista Monica Serino, uma das responsaveis por trazer o titulo ao Brasil, nos anos
1990, a pedido da Editora Globo, define no video o que a Marie Claire é hoje afirmando que
“¢ uma revista feminina e feminista”. Marie Claire sempre foi uma revista feminina e as
publicacdes do tipo existem desde o seéculo passado no Brasil, portanto, é curioso que ela diga
que ndo ¢ apenas “feminina”, mas também “feminista”. Marina Caruso, atual diretora de
redacédo da publicacéo, explica melhor a relagdo da revista com o movimento social, politico e
filosofico ao afirmar, ainda no video, que “feminismo pra gente ndo é moda. E causa. E DNA.
A gente acredita de fato que as mulheres tém que ser tratadas com 0 mesmo respeito que 0s

homens e a gente ndo esta vestindo essa camisa, porque essa camisa € fashion”. Considerando
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que, ao falar sobre si, Marie Claire costumava ressaltar a habilidade de trabalhar com
contradigdes, € interessante notar a forma de descrever a revista, aproximando os adjetivos

“feminina” e “feminista” na fala da editora.

3.2 Mercado de revistas

O IVC (Instituto Verificador de Comunicacdo) € uma entidade que presta servi¢o de
auditoria multiplataforma, contemplando circulacdo e distribuicdo de jornais e revistas,
publicacGes digitais, eventos, audiéncia na web, incluindo dispositivos mdéveis, aplicativos e

web radio.

Através de seus estudos sobre os meios de comunicacéo, ele ajuda as empresas de jornais
e revistas a avaliarem as tendéncias de mercado, assim como é fonte para o mercado publicitario

planejar suas estratégias junto aos veiculos.

Uma analise feita em 2014 pelo IVC mostrou a tendéncia de queda nas vendas do meio
impresso de revistas, com uma possibilidade de retomada, impulsionada pelo meio digital, ou
seja, ainda que a venda de revistas venha caindo ano apds ano, as edi¢des digitais dos tais meios
estavam crescendo em audiéncia, trazendo um publico novo para os titulos avaliados e até

criando certo interesse na compra das versdes em papel.

De 2013 para 2014, quando foi iniciada a analise das revistas para esta pesquisa, 0
levantamento do IVC mostrou que, no segundo semestre de 2014, o consumo das edi¢des
digitais das revistas cresceu 42,3% em relacdo ao mesmo periodo de 2013. No entanto, no
periodo estudado, a circulagdo impressa caiu 9,6%, as vendas avulsas perderam 19,8% e as

assinaturas tiveram retracdo de 3,2%.

A pesquisa ainda mostra que as revistas impressas vém perdendo publico desde 2010,

seja nas vendas avulsas, seja em assinaturas.
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Figura 1 — Vendas avulsas e assinaturas de revistas impressas, de 2010 até 2014
(NUmero de exemplares vendidos/ano)
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Fonte: I\VC Brasil

Os dados sobre vendas sdo importantes para 0 mercado perceber a relevancia do meio
impresso no Brasil, assim como se antecipar em relagdo a algum problema futuro. Serve ainda
como argumento para diferenciar um titulo diante de uma grande concorréncia, assim como

fazer os anunciantes se interessarem pelo veiculo.

O IVC também lanca dados sobre cada veiculo auditado, anunciando um conhecido
ranking a cada ano. Claudia € primeiro lugar entre as revistas mensais e faz questéo de ressaltar
sua posicdo no ranking. Marie Claire nédo fica tdo bem colocada, no entanto, é o primeiro titulo
da Editora Globo a aparecer na lista de revistas mensais, 0 que mostra a forca do titulo na
editora.

Claudia é primeiro lugar na comparagdo 2012/2013, com uma circulagdo média de
390.490/397.237 exemplares. No mesmo periodo, Marie Claire ocupou o décimo primeiro

lugar com uma média de circulacdo de 181.950/168.358 exemplares.

A ANER (Associacdo Nacional de Editores de Revista), comandada pelos donos das
préprias empresas de comunicacdo, que se revezam no comando da entidade, apresentou o

ranking de 2013 e 2014, avaliando nimeros de janeiro a setembro de cada ano. No
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levantamento, Claudia permanece em primeiro lugar entre as revistas mensais, enquanto Marie

Claire ocupa a décima segunda posicéo, conforme se vé na Tabela 1.

Tabela 1 — Ranking das revistas mensais de maior circulacdo média no Brasil (dados de

janeiro a setembro de 2013 e janeiro a setembro de 2014)

Posicéo Titulo Editora Circ. Circ.
media (jan- | média (jan-
set/2014) set/2013)

1 Claudia Abril 419.335 383.176

2 Superinteressante Abril 344.652 321.654

3 Nova Escola Fund. 310.280 344.011

Victor Civita
4 Quatro Rodas Abril 251.371 237.092
5 SelegBes Reader’s 238.456 267.882
Reader’s Digest Digest

6 Salde Abril 231.081 215.101

7 Boa Forma Abril 215.050 214.024

8 Nova Abril 184.366 199.914

9 Casa Claudia Abril 181.082 173.643

10 Manequim Abril 174.116 201.678

11 Minha Casa Abril 164.346 165.061

12 Marie Claire Globo 163.703 165.584

Fonte: IVC (Revistas Pagas Ativas/Média por Edicdo/Publicagdo Principal/Total Brasil)

Foram consultados os relatérios auditoriais do IVC para as informagdes abaixo. Foram

trés documentos referentes a Claudia (primeiro semestre de 2014, segundo semestre de 2014 e

primeiro semestre de 2015) e trés documentos referentes a Marie Claire (primeiro semestre de

2014, segundo semestre de 2014 e primeiro semestre de 2015). Os documentos mostram as

vendas de ambas as revistas no periodo em que foram estudadas para este trabalho.

Claudia e Marie Claire apresentaram queda no numero total de circulacdo impressa e

paga no primeiro semestre de 2015 em relagdo ao mesmo periodo de 2014. Os resultados

retinem o total de circulagdo paga no Brasil e no exterior.
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Tabela 2 — Numeros de circulacdo paga de Claudia e Marie Claire durante a elaboragéo

da presente pesquisa

Total da Primeiro Segundo Primeiro
circulagéo paga | semestre/2014 semestre/2014 semestre/2015
(impressa)

Claudia 382.344 352.410 326.028

Marie Claire 160.067 150.290 142.262

Fonte: I\VC Brasil

No recorte por territorio nacional, Claudia e Marie Claire apresentam outras
semelhangas. As vendas se concentram na regido Sudeste, sendo que Sao Paulo € o estado que
mais compra as revistas. O Norte do pais é a regido com menor nimero de vendas para ambas
as revistas femininas, sendo que em Roraima o consumo é o mais reduzido. Em Claudia, as
vendas na regido Norte ficaram entre 2,81% e 3% do total, durante o periodo estudado (primeiro
semestre de 2014 até o primeiro semestre de 2015). Em Marie Claire, os nimeros ficaram entre
2,55% e 2,72% para 0 mesmo periodo e regido. A regido Sudeste, porcdo de maior relevancia
em numero de vendas para as duas publicacdes, registrou nimeros que ficaram entre 56% e
56,40% em Claudia e 59,9% e 61,59% em Marie Claire.

Essas informaces sdo importantes para a revista pensar quem é a leitora para quem ela
escreve. Apesar de ambas se dizerem porta-vozes da mulher brasileira, seu publico-alvo se
concentra na regido Sudeste do pais e a sede de ambas as editoras, Abril e Globo, se encontra

na capital paulista.

Depois do Sudeste, Claudia e Marie Claire possuem participacfes mais relevantes nas

regides Sul, depois Nordeste, seguida por Centro-Oeste e Norte.

Tabela 3 — Claudia e Marie Claire: Total da circulacdo paga por regido do pais

Claudia 1° semestre de 2° semestre 1° semestre de
(regido/total da | 2014 (circulagéo | de 2014 | 2015 (circulagdo
circulacéo paga) paga/%o) (circulagao paga/%)

paga/%)
Norte 2,86 3 2,81
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Nordeste 13,89 13,71 13,49

Sudeste 56 56,05 56,40

Sul 18,74 18,79 18,85

Centro-Oeste 8,5 8,45 8,44

Marie Claire 1° semestre de 2° semestre 1° semestre de
(regido/total da | 2014 (circulagao | de 2014 | 2015 (circulagdo
circulacéo paga) paga/%o) (circulagao paga/%)

paga/%)

Norte 2,72 2,63 2,55

Nordeste 11,86 11,27 10,83

Sudeste 59,90 60,11 61,59

Sul 17,24 17,60 16,93

Centro-Oeste 8,27 8,38 8,11

Fonte: I\VC Brasil

Para melhor visualizar a diferenga de vendas de uma praga para outra: no primeiro
semestre de 2015, as vendas da revista Claudia em Roraima e Sdo Paulo representaram 0,13%
e 35,7% do total e equivalem a 433 e 116.386 no numero de exemplares de venda avulsa e
assinaturas pagas. No mesmo periodo, Marie Claire registrou 0,09% do total de vendas em
Roraima contra 33,99% em S&o Paulo, que equivalem a 123 e 48.356, respectivamente.

Durante a pesquisa, foram observadas as reportagens que, de alguma forma, falavam
sobre saude, presentes nas editorias de beleza de Claudia e Marie Claire, de maio de 2014 ate
maio de 2015. Em Claudia, esse periodo corresponde da edi¢ao 632 até a edi¢cdo 644. Em Marie
Claire, equivale da edicéo 278 até a edi¢do 290. O recorte esta dentro dos relatdrios auditoriais

apresentados pelo IVC em nossa pesquisa.

O Instituto Verificador também apresenta os nimeros de cada edi¢ao da revista em seus
documentos semestrais, portanto, podemos ver os resultados alcan¢ados em vendas de cada
uma das observadas. Aqui, decidimos apresentar trés dados: o total de vendas avulsas (soma
das vendas em bancas, vendas em varejo, vendas no atacado, vendas conjuntas e vendas no
exterior), o total de assinaturas pagas (Soma das assinaturas pagas, assinaturas pagas no atacado,

assinaturas pagas no exterior e assinaturas pagas conjuntas) e o nimero total, que é a soma dos
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dados anteriores, também chamada de total da circulacdo paga (aquela apresentada por regies

anteriormente).

N&o foram levadas em consideracdo o numero de edi¢Bes avulsas e nem assinaturas
distribuidas gratuitamente, assim como exemplares devolvidos, ndo distribuidos ou
inutilizados, por que este trabalho ndo ird focar realmente na parte comercial dos meios de
comunicacdo estudados, mas, para curiosidade, a soma entre a circulacdo paga, o total da
circulacdo gratis e os exemplares devolvidos e que nao circulam é o nimero da tiragem de um
determinado veiculo de imprensa. E 6bvio que a circulagio paga, para o veiculo, os donos das
empresas de comunicacao e 0s anunciantes € 0 mais importante e precisa ser muito mais alto

do que os demais dados para a revista se manter.

Apresentam-se, entdo, 0os nimeros de circulacdo paga das edi¢des que estudamos para
este trabalho:

Tabela 4 — Claudia: Vendas avulsas, assinaturas pagas e total da circulacdo paga Maio/2014 —

Maio/2015
Claudia Vendas Assinaturas Total da circulacéo

(Edicéo/vendas) avulsas pagas paga
632 (maio/2014) 51.637 315.921 367.558
633 (junho/2014) 48.948 312.350 361.298
634 (julho/2014) 54.113 306.930 361.043
635 (agosto/2014) 46.587 309.849 356.436
636 (setembro/2014) 48.652 305.545 354.197
637 (outubro/2014) 54.608 295.525 350.133
638 (novembro/2014) 50.795 295.586 346.381
639 (dezembro/2014) 58.460 287.810 346.270
640 (janeiro/2014) 63.511 287.954 351.465
641 (fevereiro/2015) 53.995 277.837 331.832
642 (margo/2015) 55.132 276.467 331.599
643 (abril/2015) 49.753 269.773 319.526
644 (maio/2015) 51.935 268.072 320.007

Fonte: I\VC Brasil
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Tabela 5 — Marie Claire: Vendas avulsas, assinaturas pagas e total da circulacdo paga
Maio/2014 — Maio/2015

Marie Claire Vendas avulsas Assinaturas Total da circulacéo
(EdicGes/vendas) pagas paga
278 (maio/2014) 38.671 106.804 145.475
279 (junho/2014) 40.150 108.334 148.484
280 (julho/2014) 44.352 107.563 151.915
281 (agosto/2014) 40.657 107.937 148.594

282 (setembro/2014) 47.950 101.740 149.690
283 (outubro/2014) 46.964 102.741 149.705
284 (novembro/2014) 42.669 103.593 146.262
285 (dezembro/2014) 52.313 103.267 155.580
286 (janeiro/2015) 47.740 103.741 151.481
287 (fevereiro/2015) 32.371 103.091 135.462
288 (margo/2015) 38.139 103.399 141.538
289 (abril/2015) 36.223 104.273 140.496
290 (maio/2015) 38.418 105.786 144.204

Fonte: I\VC Brasil

Figura 2 — Claudia: Total da circulacdo paga (Maio/2014 — Maio/2015)

Circulagao paga (Revista Claudia)
350000

300000

250000
200000
150000
100000
50000
: I I I I I I

B Vendas avulsas M Assinaturas pagas

?
7
7

Fonte: I\VC Brasil




Figura 3 — Marie Claire: Total da circulacdo paga (Maio/2014 — Maio/2015)
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Durante sua pesquisa sobre a revista Claudia, nos anos 1990, Santos (1996) descobriu
que a publicacdo teve funcdo marcante na estratégia de marketing para revistas femininas da
Editora Abril. A ideia original era aumentar a carteira de assinantes de todas as revistas a partir
de Claudia. Ela serviria de “alavanca” para as outras publicacdes. E importante notar que a base
de assinaturas das revistas € muito importante para ambas as publicagdes aqui estudadas. O

namero de exemplares de assinantes é mais do que o dobro das vendas em banca.

Talvez seja importante citar antes do inicio da analise das reportagens que 0 acesso aos
exemplares estudados também se deu por meio de assinaturas. Claudia foi assinada durante um
ano. Na ocasido da assinatura de Marie Claire, por conta de uma promocao da Editora Globo,
ganhei mais um ano de assinatura pelo pagamento do primeiro ano. Claudia entrega a mesma
capa das bancas para o assinante, mas junto com a revista a editora envia uma série de encartes
publicitarios de moda, beleza e utensilios domésticos, assim como propaganda da propria
editora Abril, oferecendo assinatura para seus outros titulos. Marie Claire, por sua vez, entrega
outra capa para seus assinantes, mais “clean”, apenas com o titulo da revista e uma foto da atriz
capa da edicdo. Nenhuma chamada para as reportagens que estdo dentro. E importante saber
que as chamadas de capa s@o fundamentais para chamar a atencdo em banca, como um
“aperitivo” do que a leitora encontrard na edicdo caso venha a adquirir a revista. Como os

assinantes pagam antecipadamente pela revista, a estratégia é desnecessaria.

Com o aumento da carteira de assinaturas, ‘o impacto da publicidade
independe da sazonalidade e ndo sofre interferéncia das capas’. O crescimento das
assinaturas e da circulacdo permite investimentos na qualidade editorial e em novos
talentos. (SANTOS, 1996, p. 60)

Por que a escolha por Claudia e Marie Claire? Claudia desde o inicio seria um titulo a
ser estudado, por causa de sua tradi¢cdo no mercado brasileiro, por sua tiragem, por ser lider de
vendas no segmento de revistas mensais, superando revistas com assuntos considerados mais
“nobres” como a propria Superinteressante. Outro fato que estimula o estudo de Claudia é que
a propria revista ja € bastante pesquisada pela academia, por pesquisadoras que estudam a
publicacdo, a mulher e a imprensa feminina brasileira. Claudia também foi estudada pela autora
desta pesquisa durante a elaboracéo do trabalho de concluséo de curso em Comunicagéo Social,
com habilitacdo em jornalismo, pela ECA (Escola de Comunicacdes e Artes da Universidade
de Séo Paulo), com o titulo “Entre as feministas e as femininas: multiplicidade do género nos

discursos do feminismo e da revista Claudia.”
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Definido que Claudia seria estudada neste trabalho, quisemos aprofundé-lo, comparando
a publicacdo com outro titulo de relevancia na imprensa feminina brasileira, que fosse
considerado tradicional, de um grande grupo de comunicacdo como a Abril, para podermos
comparar possiveis semelhangas e divergéncias. Marie Claire ndo chega perto da tiragem e do
namero de vendas de Claudia, mas é o primeiro titulo feminino no ranking de vendas que ndo
pertence ao Grupo Abril. Apesar de ndo ser a maior editora do pais, a Editora Globo Condé
Nast faz parte do maior grupo de comunicacgédo do Brasil, que é o Grupo Globo. Também néo
podemos esquecer a for¢a do titulo internacional. Marie Claire, com certeza, € um grande nome
na imprensa feminina no Brasil, pois ainda que tenha chegado muito mais tarde as leitoras
brasileiras, ela carregava a tradi¢do de anos de histéria na Europa, polo cultural que até hoje é

referéncia para a moda, a beleza e 0 comportamento presentes nas proprias revistas femininas.

Para finalizar, justifica-se também por qual motivo ndo escolhemos comparar Claudia,
ou outro titulo da grande imprensa, com um titulo da imprensa alternativa, com alguma revista
feminista ou mesmo com um site, portal ou veiculo digital feminino. O interesse aqui reside na
forma como a fala sobre a salde se desenha, se comporta na editoria de beleza, como ela traz o
peso da linguagem cientifica para uma secéo, aparentemente futil, e transforma o conhecimento
sobre a beleza em algo necessario, obrigatorio, vital para sua leitora, e de que forma o controle

do corpo da mulher se d& a partir da unido dos saberes sobre a beleza e sobre a saude.

N&o ha a intencdo de estudar de que forma outros tipos de veiculo estdo encontrando
novos modelos de entregar conteudo sobre beleza para suas leitoras, mas, pelo contrario, estudar
a tradicdo e como ela se da. Vale ressaltar que as proprias iniciativas digitais, primeiro,
copiaram o0 modo de fazer das revistas femininas para, entdo, encontrar meios proprios. Os
famosos tutoriais de beleza dos videos do YouTube nada mais séo do que outra forma imagética

de apresentar o tradicional passo a passo de beleza das revistas femininas.

Claro que sabemos que 0 meio impresso vive desafios na atualidade, tentando encontrar
meios de sobreviver — e € verdade que isso foi vivenciado durante a pesquisa. Nos anos de
realizacdo deste estudo, Abril e Globo sofreram com as oscilagdes do mercado, com a crise
financeira, encerraram titulos tradicionais, venderam outros, alguns ndo existem mais na versao
impressa, apenas na digital. Claudia e Marie Claire possuem versfes digitais, mas vém

resistindo bravamente em suas versdes impressas.
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Tudo isso ndo pode ser ignorado. Os jornalistas que trabalham no meio impresso estdo
constantemente sob a ameaca do desemprego, do corte coletivo, da contencdo de despesas.
Produzir um contetdo de qualidade, exercendo a comunicacdo social em todos 0s seus
principios bésicos, utilizando todas as técnicas do bom jornalismo, é complicado sem a
remuneracdo adequada, sem seguranga de trabalho, sem ferramentas e com pressdes que nada
tem a ver com o ato de comunicar em si. O jornalismo nos nossos tempos € bastante complexo

e, por outro lado, ele sempre foi e sempre sera um desafio para os profissionais da area.

Por ora, queremos refletir sobre a representacdo da mulher na editoria de beleza e formas

de controle baseados em valores estéticos e nos conhecimentos sobre a satde do corpo.
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O comeco da observacgdo sistematica das editorias de beleza das revistas Claudia e Marie
Claire se deu a partir de maio de 2014. Os titulos, bastante conhecidos dentre as opcbes da
imprensa feminina brasileira, ja eram acompanhados em busca de possiveis similaridades e
diferencas, mas, em 2014, que ocorreu a opcdo por concentrar-se na fala sobre a saude,

recorrente nas matérias das se¢des de beleza.

Com o objetivo de encontrar caracteristicas que revelassem informacdes e dados
importantes para a préatica jornalistica atual e 0 modo de fazer jornalismo de beleza hoje,
buscou-se um recorte contemporaneo da andlise. Escolheu-se fazer um mapeamento de
reportagens que falavam de certa forma sobre a satde durante um ano. Inserimos a edigdo de
maio de 2015, porque acreditamos que a edicdo poderia nos mostrar possiveis mudangas ou

permanéncias.

Dentre varias possibilidades de reflexdo sobre as reportagens das editorias de beleza, duas
pareceram mais marcantes de imediato. A primeira delas agregaria matérias que abordam
tendéncias de estilo, com uma linguagem muito préxima da usada na editoria de moda. S&o
matérias que exaltam o belo, o novo, o desejado, como nos casos de estilos de maquiagem
usados nos ultimos desfiles de moda, ideias de penteados para o verdo ou as novas fragrancias
em perfumes. A outra possibilidade contempla a beleza de maneira funcional e saudavel e é
onde sdo apresentados produtos, procedimentos (em varios momentos chamados de
“tratamentos”), servigos e novidades por conta de seus beneficios ao corpo, sejam em processos

de prevengdo ou “cura”.

Na selecdo do corpus, observamos mais matérias de segundo tipo, organizadas de
maneiras diferentes, pois vao desde construgdes jornalisticas muito simples até abordagens bem
mais complexas. Foi analisada, por exemplo, uma secdo de compras que se configura como um
catalogo de produtos de beleza, com os nomes dos cosméticos, precos e indicagdes. Quando
apresentados as leitoras sdo destacadas qualidades como “tratar a pele”, “cuidar dos fios”,
“promover a renovagdo celular”. Mas também foram selecionadas reportagens que falam
especificamente sobre dietas que podem combater a diabetes, melhorar o humor pela ingestao
correta de alimentos e até mesmo um texto polémico em torno de um método contraceptivo que

promete beneficios estéticos.
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No entanto, um tipo de reportagem que se assemelha muito mais com as matérias de
primeiro tipo, sobre tendéncias e estilo, também chamou a atengdo e decidiu-se inseri-la na
pesquisa: quando ddo dicas sobre maquiagem, as referidas matérias falam que é possivel
conferir “um ar de saude” com os ensinamentos transmitidos. A técnica apresentada se
concentra muito mais em uma aparéncia de saude do que em um corpo efetivamente saudavel.
Investigar o que ¢ este “ar coradinho saudavel” também trouxe ferramentas para refletir sobre

a prépria saude na editoria de beleza.

Logo de inicio, como optou-se por estudar a fala sobre a satde, como ela se d& de maneira
corriqueira, se embrenhando na vida cotidiana da mulher, foi decidido iniciar a analise pelas
fontes de autoridade presentes nas matérias selecionadas e a voz do especialista acabou
impulsionando uma série de novas questdes, que apresentaremos adiante. No total contabilizam

61 reportagens de Marie Claire (cada nota valendo uma) e 55 reportagens de Claudia.
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4.1 Lista de reportagens selecionadas em Claudia e Marie Claire

Marie Claire

Periodo: Maio de 2014 a maio de 2015.

- 13 edicdes (De 278 até 290)

- Secdo “The Best of Beauty”

- Secdo “Beleza”

- Secdo “Tendéncias”

Observagéo: a partir da edigdo 289 (abril de 2015) a segdo “The Best of Beauty” passou a se

chamar “Tendéncias” ¢ agora ndo reune apenas informac6es de beleza, mas também moda.

Reportagens selecionadas

“Ajuste o foco”

Maio 2014 (Pagina 74)

A reportagem exibe um par de éculos escuros e um creme anti-idade com o chapéu
“desejo”. Os dois itens sdo da mesma marca de luxo e sdo “indispensaveis” para “proteger a
delicada area dos olhos”.

Fontes: Jornalista (ndo assinada).

“Farinhas do bem”

Maio 2014 (Pagina 80)

A reportagem apresenta os beneficios das farinhas funcionais a base de frutas, gréos e
cereais que, substituindo a farinha branca nos alimentos, incrementam uma dieta com calorias
controladas e trazem outras vantagens a saude.

Fontes: Jornalista (ndo assinada); nutricionista (A. P. N., de Sdo Paulo).

“Entre quatro paredes”
Maio 2014 (Pagina 82)
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A reportagem mostra como trés atividades fisicas, que costumam ser realizadas ao ar
livre, ganharam versdes de academia (indoor) para os dias chuvosos.

Fontes: Jornalista (ndo assinada); coordenador de modalidades aquaticas da academia
Ecofit (R. F., de S&o Paulo); professor da Reebok Sports Club (G. C., de Sdo Paulo); instrutor
da unidade Iguatemi Bodytech (R. W., de S&o Paulo).

“Dossié do whey protein”

Maio 2014 (Pagina 188)

A reportagem quer responder todas as davidas das leitoras em relacdo ao whey protein,
levantando motivos que o tornaram famoso e as controvérsias em relagdo ao uso indiscriminado
do composto de proteinas extraido do soro do leite.

Fonte: Jornalista (Thais Szegd); fisiologista do exercicio (S. G. S., de Ribeirdo Preto);
Anvisa (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitéria); nutricionista (F. H., de Sdo Paulo);
nutricionista (P. R., de Sdo Paulo); médico (J. S., de Salvador, ex-presidente da Sociedade
Brasileira de Medicina do Exercicio e do Esporte); nutricionista (S. M., do Rio de Janeiro);

educador fisico (D. Z., de Vitoria); blogueiras fitness (nao identificadas).

“loga reloaded”

Junho 2014 (P&gina 70)

A reportagem apresenta trés novas modalidades de ioga, praticadas em academias, que
modernizam a préatica.

Fonte: Jornalista (ndo assinada); professor da Cia. Athletica (A. M., de Séo Paulo);
fisioterapeuta da Bio Ritmo (M. M., de S&o Paulo); professora, pioneira da Yoga Dance no

Brasil (F. C., de Floriangpolis).

“Versao Natural”

Junho 2014 (P&gina72)

A reportagem apresenta os beneficios do consumo de leites a base de cereais, sementes e
oleaginosas, que substituem o leite de vaca em dietas de restricdo a lactose e emagrecimento.

Fonte: Jornalista (ndo assinada); endocrinologista (M. F. B., de S&o Paulo); nutricionista
(D. F. M., de Sao Paulo).

“A prova de frio”; “Para se desligar de tudo”
Junho 2014 (Pagina74)



66

Sao duas notas presentes em uma pagina com trés na secao “Beleza, etc”. A primeira
indica protetores labiais de determinada marca, com ativos anti-inflamatorios e antioxidantes
que protegem os labios no inverno. A segunda fala de um spa, em Nova York, que usa produtos
antienvelhecimento para se “desligar” do agito.

Fonte: Jornalista (n&o assinada).

“Pele renovada”

Junho 2014 (Pagina 156)

A reportagem apresenta tratamentos lancados ‘“nos principais congressos de
dermatologia” para corrigir imperfei¢cdes na pele como “rugas, manchas e acnes”.

Fonte: Jornalista (Maria Clara Poévia); Encontro da Academia Americana de
Dermatologia; dermatologista (M. D., do Rio de Janeiro); dermatologista (M. A., de Sao Paulo);
Congresso Mundial de Medicina Estética; dermatologista (D. L., do Rio de Janeiro);
dermatologista (H. C., do Rio de Janeiro).

“Malhacio poderosa”

Julho 2014 (Pagina 54)

A reportagem fala sobre os trés aparelhos aerébicos mais comuns da academia e d& dicas
de como utilizé-los de maneira a potencializar os efeitos dos exercicios fisicos.

Fonte: Jornalista (ndo assinada); professor da academia Velocity (D. N., de So Paulo);
fisiologista e professor da Unifesp (P. R. C., de So Paulo); professor do Espaco Stella Torreéo
(M. M., de Séo Paulo).

“Creme caviar”

Julho 2014 (Pagina 55)

A nota esta presente na sec¢do “Beleza, etc” e apresenta dois produtos de uma determinada
marca, um sérum facial e um hidratante, feitos com extrato de caviar e flor de I6tus, que
possuem propriedades antiestresse e antienvelhecimento.

Fonte: Jornalista (ndo assinada).

“Menu a prova de estresse”

Julho 2014 (Pagina 56)
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A reportagem apresenta alimentos menos caloricos que ajudam no combate ao estresse e
tém funcgdo de melhorar o humor biologicamente, elevando os niveis de serotonina, responsavel
pela sensacdo de bem-estar e relaxamento.

Fonte: Jornalista (ndo assinada); endocrinologista (H. S., Curitiba); nutricionista (P. D.

H., do Rio de Janeiro).

“Pele a prova de poluicao”

Julho 2014 (Pagina 58)

A nota esta presente na se¢ao “Beleza, etc”. Ela apresenta um estudo divulgado na revista
New Scientist, que aponta que a polui¢do é responsavel pelo envelhecimento precoce. Uma
dermatologista aponta uma forma de prevencéo.

Fonte: Jornalista (ndo assinada); revista New Scientist; dermatologista (K. A., do Rio de

Janeiro).

“Hora do detox”

Julho 2014 (Pagina 136)

A reportagem indica quatro spas/hotéis para aproveitar ap6s um més de julho desgastante
p6s Copa do Mundo, férias escolares e comidas quentes ultracaléricas. A reportagem fala em
“fuga a favor da saude”.

Fonte: Jornalista (Maria Clara Povia); nutréloga e diretora do Kurotel, um dos indicados
(M. S.); empresaria e hospede do Kurotel (G. Z.); coordenadora do Nannai, outro indicados (E.
0.); estilista e hospede do Nannai (B. L.); fisioterapeuta e coordenador do Unique Garden,
terceiro indicado (H. F. R.); empresaria e hospede do Unique (L. L.); consultora do Kenoa (V.

E.); empresaria e hdspede do Kenoa Resort Spa (R. B. O.).

“De dentro para fora”

Agosto 2014 (Pagina 58)

A reportagem fala sobre as bebidas funcionais, que comegam a se popularizar no Brasil
e sdo chamadas drinques de beleza. Elas sdo enriquecidas com substancias que prometem
reduzir a gordura e rejuvenescer. A reportagem levanta questdes sobre a validade das mesmas.

Fonte: Jornalista (ndo assinada); nutricionista (M. F., do Rio de Janeiro); dermatologista

canadense via Marie Claire britanica (M. J. D.); nutrélogo (T. V., de S&o Paulo).
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“Detox digital”

Agosto 2014 (Pégina 62)

A reportagem apresenta dois hotéis/spas em que é possivel manter-se longe do mundo
virtual por alguns dias.

Fonte: Jornalista (ndo assinada); sdcia-proprietaria do Botanique Hotel & Spa (F. R. S.);
blogueira e héspede no Botanique (L. N.); nutricionista e diretor técnico do Lapinha Spa (D.
B.); psicologa e hospede do Lapinha (L. D. F. V.).

“Primer da nova geracao”; “Bem na selfie”; “Fino com balan¢o”

Agosto 2014 (Péagina 64)

As trés notas estdo na se¢do “Beleza, etc”. A primeira apresenta um primer que promete
controlar a oleosidade da pele e reduzir a aparéncia de poros, entre outros beneficios. A segunda
apresenta um estudo que diz que as intervencdes cirdrgicas no rosto dispararam com a febre de
publicar fotos em redes sociais. A terceira apresenta um tratamento realizado com ampola, que
promete encorpar o cabelo fino.

Fonte: Jornalista (ndo assinada); gerente de educacdo de skincare da Clinique (A. L. P.);

Academia Americana de Plastica Facial e Cirurgia Reconstrutiva.

“Sem pelos e sem manchas”

Agosto 2014 (Pagina 146)

A reportagem apresenta novas técnicas de depilacédo a laser que prometem pele lisa e livre
de qualquer tipo de penugem. Apresenta seus precos, suas indicagdes, contraindicacdes e
cuidados.

Fonte: Jornalista (Maria Clara Povia); Congresso da Academia Americana de
Dermatologia; dermatologista (V. C., de S&o Paulo); dermatologista (M. P., do Rio de Janeiro);

dermatologista (K. A., do Rio de Janeiro); dermatologista (D. L., do Rio de Janeiro).

“Menu pro-musculos”

Setembro 2014 (Pagina 70)

A reportagem busca esclarecer se com a dieta vegetariana é possivel definir os musculos
do corpo, eliminando a proteina animal do cardapio.

Fonte: Jornalista (ndo assinada); Purdue University, Indiana, Estados Unidos; 10°
Congresso Internacional de Nutricdo Funcional; nutricionista (P. G., de SdoPaulo); nutricionista
(D. J., de S&o Paulo).
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“Condicionador versao spray”; “Nova pele”

Setembro 2014 (Pagina 74)

As duas notas estdo na se¢ao “Beleza, etc”. A primeira da indicagdes de condicionadores
a seco, que hidratam e controlam o frizz, feitas por um cabeleireiro. A segunda nota apresenta
indicacdes de BB Creams que chegaram as lojas com alta protecdo solar e textura leve.

Fonte: Jornalista (ndo assinada); cabeleireiro (M. A. B., de Sdo Paulo).

“Projeto verao — Parte 1 — Bumbum & Pernas”

Setembro 2014 (Pagina 194)

A reportagem é a primeira de uma série que sera apresentada nas edi¢fes seguintes, com
um projeto para chegar em forma ao verdo. A reportagem chama o guia de 12 semanas de
“projeto verdo”, com dicas de ginastica, dieta, tratamentos ¢ produtos. Na primeira parte, o foco
estd no bumbum e pernas das mulheres.

Fonte: Jornalista (Marcia Di Domenico); coordenadora da parte aquatica da Bodytech (P.
T., de Sdo Paulo); personal trainer (R. A. P., de Sdo Paulo); nutricionista da consultoria
LightdYou (N. M. P., de S&o Paulo); dermatologista (J. V., de Sdo Paulo); dermatologista (S.
N., de Séo Paulo).

“Preparo certo”

Outubro 2014 (Pagina 62)

A reportagem apresenta os alimentos ideais para comer antes do treino fisico de forma a
melhorar o desempenho. Ela avalia cada tipo de exercicio, horario e meta da pessoa.

Fonte: Jornalista (ndo assinada); nutricionista funcional (A. S. R., do Rio de Janeiro);

educadora fisica (C. S., de Sdo Paulo); nutricionista (V. G., de Sdo Paulo).

“Aposte no arroz”

Outubro 2014 (Pagina 64)

A reportagem fala sobre os beneficios do consumo do arroz e apresenta as variedades
com suas caracteristicas unicas.

Fonte: Jornalista (ndo assinada); Baylor College of Medicine, Texas, nos Estados Unidos;
pesquisadora da Baylor College of Medicine (T. N., Estados Unidos); nutricionista (l. J., do Rio
de Janeiro); nutréloga (C. O. C., de Sao Paulo).
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“Sou minha propria nutricionista”

Outubro 2014 (Pagina 66)

A reportagem traz uma entrevista com a atriz hollywoodiana Cameron Diaz, que langou
um livro, The Body Book, em que conta experiéncias pessoais de como manter a boa forma com
informagdes de especialistas.

Fonte: Jornalista (Maria Clara Povia); atriz (Cameron Diaz).

“Frescura boa”; “Depilacdo em casa”

Outubro 2014 (Pagina 68)

A primeira nota da se¢do “Beleza, etc” fala sobre o beneficio do uso da dgua termal e
apresenta uma novidade em produto. A segunda nota apresenta dois novos depiladores elétricos
domeésticos que acabam de ser lancados.

Fonte: Jornalista (ndo assinada).

“Projeto verao — Parte 2 — Abdome”

Outubro 2014 (Pagina 182)

A reportagem faz parte da série que comecou a ser publicada na edicdo de setembro de
2014, com um guia fitness, de alimentagéo e tratamentos que prometem um corpo em forma
para 0 verdo. O projeto verdo prevé 12 semanas de atividades e dieta. Nesta edicdo, a
reportagem é focada em tonificar o abdome.

Fonte: Jornalista (Marcia Di Domenico); treinador de corrida da assessoria Runners Club
(L. A. A., do Rio de Janeiro); personal trainer da academia Ery Thay Essence (E. S., de S&o
Paulo); nutricionista da clinica Body Health, academia Bodytech (L. S. B., de Séo Paulo);

nutréloga (C. C., de Séo Paulo).

“Rosto blindado”

Novembro 2014 (Pagina 67)

A reportagem apresenta um creme diurno de uma marca que promete proteger a pele, dar
vico, firmeza e hidratagéo.

Fonte: Jornalista (ndo assinada).

“Parece milagre”

Novembro 2014 (Péagina 72)
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A reportagem mostra a experiéncia da editora com um método novo chamado musculagdo
do futuro; mostra uma preocupacdo em otimizar a perda de peso até o verdo.

Fonte: Jornalista (Maria Clara Povia); educador fisico e fisiologista, criador da técnica
(P. G., em Sé&o Paulo).

“Praiade AaZ”

Novembro 2014 (Pagina 182)

A reportagem pretende mostrar o que € preciso para estar bonita na praia com a chegada
do verdo, desde “novidades em protegdo solar, passando pelos tratamentos faciais permitidos
no calor, até o make que realga seu bronzeado”.

Fonte: Jornalista (Maria Clara Pdvia); dermatologista (V. M., do Rio de Janeiro);
farmacéutica e proprietaria do Studio Tez (M. B., de Sdo Paulo); dermatologista (C. M., de S&o
Paulo); dermatologista (S. B., de Sdo Paulo); dermatologista (R. B., do Rio de Janeiro);
dermatologista (S. S., de S&o Paulo); dermatologista (M. P., de S&o Paulo), dermatologista (V.
M., de S&o Paulo); dermatologista (E. M., de S&o Paulo); maquiadora que assinou o desfile da
grife Rag & Bone (G. W., Estados Unidos).

“Projeto verao — Parte 3 — Bragos e costas”

Novembro 2014 (Péagina 194)

A reportagem encerra uma série iniciada em setembro para chegar com o corpo bonito na
praia na hora de usar o biquini. A primeira parte era para definir o bumbum, a segunda para o
abdome e a terceira combina exercicios, dieta e tratamento para bragos e costas.

Fonte: Jornalista (Marcia Di Domenico); personal trainer (R. C. N., de Sdo Paulo);

nutricionista (M. F., de S&o Paulo).

“Happy hour sem culpa”

Dezembro 2014 (Pagina 74)

A reportagem apresenta as bebidas mais consumidas nas festas e celebragcGes de fim de
ano e apresenta topicos sobre o consumo de cada uma: beneficios a salde, riscos, aperitivo
ideal, quantidade segura e calorias.

Fonte: Jornalista (ndo assinada); nutricionista do Spa Rosse do Corpo (C. D., do Rio de

Janeiro); nutricionista da Sabor Integral Consultoria (P. C., de S&o Paulo).
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“Corpo de top”

Dezembro 2014 (Pégina 76)

A reportagem traz dicas do preparador fisico das celebridades, especialmente modelos de
uma famosa marca de lingerie, Justin Gelband. Ele ensina a ter um “corpo de top”.

Fonte: Jornalista (ndo assinada); personal trainer (J. G., Estados Unidos).

“Fios sob controle”

Dezembro 2014 (Pagina 78)

A nota esta na secdo “Beleza, etc” e apresenta dois produtos para os cabelos que ajudam
a manter a hidratacao e reduzir o frizz. Sdo especificos para tratar danos causados pelo verdo.

Fonte: Jornalista (ndo assinada).

“S.0.S. Festa”

Dezembro de 2014 (Pagina 188)

A reportagem apresenta um plano de agdo “a jato” para conseguir mudar o visual em até
15 dias antes do fim de ano e chegar “linda as festas”.

Fonte: Jornalista (Marcia Di Domenico); dermatologista (J. V., de Sdo Paulo); nutr6loga
da Clinica Slim Form (A. L. V., de S&o Paulo); esteticista do saldo Blend Your Mind (R. V., de
Sdo Paulo); manicure (F. F., de Sdo Paulo); dermatologista (A. S., de Minas Gerais);
dermatologista do GOA Health Club (G. V., do Rio de Janeiro); esteticista e coordenadora do
curso de graduacdo estética da Universidade Anhembi Morumbi, dona de spa (C. D., de Séo

Paulo); maquiadora (C.H., de S&o Paulo).

“Medalha de bronze”

Janeiro 2015 (Pagina 44)

A reportagem fala sobre a praticidade do po bronzeador, que, nas passarelas, substituiu
produtos como o blush e a sombra na maquiagem. Ele tem capacidade de “afinar o rosto”, criar
contornos especificos e dar um “ar de saide”. Apresenta ainda quatro opgdes de po.

Fonte: Jornalista (ndo assinada); maquiador (M. C., de Sao Paulo).

“Cardapio turbinado”

Janeiro 2015 (Pagina 46)
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A reportagem apresenta quatro alimentos (noni, castanha de baru, dleo de amendoim e
couve-manteiga), que prometem fazer “sucesso” nas dietas em 2015 por causa de seus
beneficios a salide encontrados nas mais recentes pesquisas cientificas.

Fonte: Jornalista (ndo assinada); pesquisas cientificas (ndo identificadas); nutricionista

(F. H., de S&o Paulo); especialistas (ndo identificados); nutrélogo (G. G., do Rio de Janeiro).

“Malhacao a beira-mar”

Janeiro 2015 (Pagina 48)

A reportagem apresenta seis atividades fisicas para fazer nas “férias”; trés atividades que
podem ser feitas na praia, algumas oferecidas por profissionais, em Santos e no Rio de Janeiro;
fala os beneficios, como fazer, que precaucGes tomar e as calorias gastas.

Fonte: Jornalista (ndo assinada), educadora fisica (C. C., de Santos); diretor da Body Tech
(E. N., do Rio de Janeiro); educador fisico da assessoria esportiva Circuito da Praia (T. P., do

Rio de Janeiro).

“Menu de verao”

Janeiro 2015 (Pégina 49)

A nota estd na secdo “Beleza, etc” e apresenta trés opgdes de alimentos feitos por
empresas que sdo refeicOes leves de verdo e que oferecem beneficios, como uma bebida
antioxidante que estimula o bronzeado.

Fonte: Jornalista (ndo assinada).

“Like a lady”

Janeiro 2015 (Pagina 112)

A reportagem apresenta tendéncias em esmaltes, mas também produtos para conservar a
cor, o brilho e evitar danos causados pelo mau uso das técnicas e produtos.

Fonte: Jornalista (Maria Clara Povia); especialistas (ndo identificados); manicure e dona
de nailbar (G. C., de S&o Paulo); consultora do Cosmopolish Nail Bar (N. M., de S&o Paulo);

pesquisadora do portal de tendéncias WGSN (B. O., de Sao Paulo).

“Além de engordar...”
Fevereiro 2015 (Pagina 46)
A reportagem apresenta o resultado de uma pesquisa norte-americana que mostra que o

consumo de agucar em excesso pode causar, além de obesidade e diabetes, aumento da pressao
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arterial e, com isso, dos riscos de ataques cardiacos, AVCs e lesGes nos rins. Apresenta uma
forma de driblar a vontade pelos doces e como fazer.

Fonte: Jornalista (ndo assinada); Embrapa (Empresa Brasileira de Pesquisa
Agropecudria); estudo publicado no American Journal of Cardiology (ndo identificado);

nutréloga (L. O., de S&o Paulo); OMS (Organizagdo Mundial da Saude).

“Beleza high tech”; “Antioxidante para os fios”

Fevereiro 2015 (Pagina 47)

A primeira nota esta na se¢do “Beleza,etc” e apresenta dois produtos de beleza, sendo que
um deles é um sérum “inteligente”, que age apenas no problema da pele, enquanto os outros
ativos ficam “de plantdo” se ndo sdo necessarios. Trata problemas como “manchas, rugas e
perda de firmeza”. A segunda nota apresenta uma linha criada por determinada marca com
tecnologia antioxidante para os fios dos cabelos, capaz de bloquear os efeitos da oxidacéo, além
de reduzir os niveis de cobre nos fios apés a lavagem.

Fonte: Jornalista (ndo assinada); estudo publicado no International Journal os Cosmetic

Science (ndo identificado).

“Emergéncias pos-praia”

Fevereiro 2015 (Péagina 114)

A reportagem apresenta uma série de procedimentos e produtos que ajudam a recuperar
a beleza da pele e dos cabelos apds os excessos do verdo. Dicas de como manter o bronzeado,
recuperar a “pele de pé€ssego”, equilibrar a oleosidade, tirar manchas, etc.

Fonte: Jornalista (Marcia Di Domenico); dermatologista (A. C., de S&o Paulo);
dermatologista (A. B. F., de S&o Paulo); cabeleireira do saldo House of Beauty (B. F., de Séo

Paulo); proprietaria do Spa Dios (R. S., de Sdo Paulo).

“Aplicativos pré-corpao”

Margo 2015 (Pagina 72)

Trés blogueiras fitness sdo convidadas a indicar dois aplicativos para celular, cada uma,
que ajudam a manter a boa forma.

Fonte: Jornalista (ndo assinada); blogueiras (M. F., C. B., G. P.).

“Primer para unhas”; “Pescoco em foco”

Marco 2015 (Pagina 74)
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As notas estdo na se¢do “Beleza, etc”. A primeira apresenta um produto capaz de evitar
a descamagdo e quebra das unhas. A segunda fala da descoberta do fendmeno “tech-neck” por
médicos ingleses, efeitos no pescoco de andar com o pesco¢o curvado checando o celular.
Apresenta duas dicas para minimizar o problema.

Fonte: Jornalista (ndo assinada); dermatologista (K. A., do Rio de Janeiro); médicos
ingleses (n&o identificados).

“Prémio de Exceléncia em Beleza 2015”

Marco 2015 (Pagina 160)

A reportagem exibe o resultado do prémio Prix Excellence de la Beauté, na Franga,
capitaneado pelo grupo Marie Claire e jornalistas da imprensa especializada, que escolhe os
melhores langcamentos do ano em beleza.

Fonte: Jornalista (Ariane Goldet); opinido do jari (ndo identificado).

“Inverno fresh”

Abril 2015 (Pagina 70)

A reportagem mostra que os tons de péssego na maquiagem estardo em alta no outono-
inverno 2015, segundo tendéncia vista em alguns desfiles internacionais. A cor cria um “ar
saudavel”.

Fonte: Jornalista (ndo assinada); maquiadora (S. B., de Sdo Paulo).

“Maria Clara ama”

Abril 2015 (Pagina 76)

A reportagem mostra dicas da editora de beleza da revista, entre elas, uma lista dos
produtos preferidos da modelo Alicia Kuczman para salvar pele e cabelo na correria.

Fonte: editora (Maria Clara Povia); modelo (Alicia Kuczman); leitora (C. G., de Séo
Paulo).

“Beleza na floresta”

Abril 2015 (Pagina 88)

A nota esta na secdo “Moda, beleza, etc” e apresenta uma nova linha de produtos com
ucuuba, de onde se extrai uma manteiga reparadora para 0 corpo.

Fonte: Jornalista (Maria Clara Povia).
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“Corpo novo”

Abril 2015 (Pagina 186)

A reportagem apresenta os tratamentos estéticos mais drasticos que foram apresentados
nos principais congressos de dermatologia e cirurgia plastica, que podem ser feitos apds o fim
do verdo. Prometem remodelar curvas, reduzir gordura localizada e celulite.

Fonte: Jornalista (Marcia Di Domenico); dermatologista (M. A., de Sao Paulo);
dermatologista (J. V., de S&o Paulo); cirurgido plastico (M. C., de Sdo Paulo); farmacéutico (M.

P., de Sdo Paulo); dermatologista (C. M., de Campinas).

“A polémica do chip”

Abril 2015 (Pagina 190)

A reportagem mostra que muitas mulheres estdo usando o implante hormonal
anticoncepcional por suas consequéncias estéticas: reducao de celulite, perda de peso e aumento
da massa muscular. Isso, no entanto, implica em risco.

Fonte: Jornalista (Mayra Stachuk); atriz (Leticia Birkheuer); modelo (Daniela Sarahyba);
ginecologista (M. M., de Sdo Paulo); blogueiras fitness (ndo quiseram falar); atriz (Carla
Cabral); presidente da Sociedade Brasileira de Endocrinologia e Metabologia (A. H.); Conselho
Regional de Medicina de Séo Paulo; médico e farmacéutico, criador dos implantes hormonais
no mundo (E. C., Bahia); fotdgrafa e paciente (A. S.); advogada e usuéaria (A. M. C., de

Brasilia).

“Maria Clara ama”

Maio 2015 (Pagina 62)

A secdo apresenta dicas da editora de beleza da revista. Na nota “Ritual didrio”, ela
apresenta produtos que deixam o rosto mais hidratado e melhoram as olheiras.

Fonte: Editora (Maria Clara Povia); leitora (J. P., de S&o Paulo).

“Segredos de Ana Beatriz Barros”
Maio 2015 (Pagina 70)
A reportagem reune dicas de beleza da top model.

Fonte: Jornalista (Maria Clara Pdvia); modelo (Ana Beatriz Barros).

“Limpeza profunda”

Maio 2015 (Pagina 72)
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A nota estd na se¢do “Moda, beleza, etc” e fala de um produto capaz de limpar e promover
uma leve esfoliag@o no rosto por meio de pulsacdes.

Fonte: Jornalista (Maria Clara Pdvia).

“Pele perfeita”

Maio 2015 (Pégina 162)

A reportagem apresenta as intervencfes mais modernas apresentadas nos principais
congressos de dermatologia de 2015 para eliminar manchas, rugas e olheiras.

Fonte: Jornalista (Marcia Di Domenico); dermatologista (V. C., de S&o Paulo);
dermatologista (A. T., de Sdo Paulo); farmacéutico (M. P., de Sdo Paulo); cirurgido plastico
(M. C., de Séo Paulo).

“Academia express”

Maio 2015 (P4ginal66)

A reportagem apresenta treinos rapidos e de alta intensidade que prometem deixar o corpo
em forma em pouco tempo de treino.

Fonte: Jornalista (Maria Clara Pdvia); American College of Sports Medicine; professores
da McMaster University, Ontario, Canadé; diretor da Runner (M. G.); diretor técnico da Bio

Ritmo (S. S.); educador fisico e proprietario da academia Les Cinq Gym (R. S., de Séo Paulo).
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Claudia

Periodo: Maio de 2014 a maio de 2015.

- 13 edicdes (De 632 até 644)

- Secdo “Beleza e saude”

Observagao: a partir da edigao 642 (margo de 2015) a editoria “Beleza e satde” tornou fixo
um “Desafio da leitora” e promove uma transformagdo em uma leitora da revista. A
transformacéo consiste em duas fotos, de antes e depois, mostrando mudancas no cabelo e na
maquiagem realizadas por profissionais. Vale notar também que a se¢do ¢ chamada “Beleza e
Saude” apenas no sumario. Dentro da revista, na pagina que abre a editoria, aparece apenas

“Beleza” no titulo.

Reportagens selecionadas

“Balcao de beleza”

Maio 2014 (Pagina 102)

A secdo que apresenta as novidades do més em cosméticos apresentou 16 produtos, entre
eles cremes que prometem hidratar, corrigir o tom da pele, proteger do sol, melhorar a
luminosidade, melhorar a elasticidade, amenizar rugas, reduzir a aparéncia dos poros, melhorar
a resisténcia da pele, atenuar manchas senis, além de um balsamo hidratante para os labios e
um sérum para restaurar pontas ressecadas e o frizz dos cabelos.

Fonte: Jornalista (ndo assinada).

“Cuidados com a pele”

Maio 2014 (Pagina 106)

A reportagem apresenta 0 que seria uma rotina basica de cuidados com a pele: limpar,
tonificar e hidratar. Mostra como cada etapa deve ser feita, com que frequéncia e quais 0s
produtos recomendados.

Fonte: Jornalista (Fernanda Morelli); dermatologista (E. M., de S3o Paulo);

dermatologista (C. M., de Campinas); dermatologista (C. V., de Sdo Paulo).

“Multipla escolha”
Maio 2014 (Pagina 108)
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A reportagem apresenta cinco cores de batons, dicas de como usa-los no dia a dia e formas
de incrementa-los para produgdes noturnas. Entre as dicas, hd um jeito para “dar um ar de
saude” aos labios com o batom nude.

Fonte: Jornalista (ndo assinada); maquiadora (V. S., de Sdo Paulo); maquiadora da
Benefit no Brasil (M. 1.).

“Liso sem danos”

Maio 2014 (Pagina 117)

A reportagem apresenta novas técnicas de alisamento que prometem “preservar a saude”
dos fios e 0 que é preciso levar em conta antes de se submeter ao alisamento.

Fonte: Jornalista (Fernando Morelli); dermatologista e diretor da Sociedade Brasileira do
Cabelo (A. A., de Sao Paulo); Anvisa; Universidade Federal do Rio de Janeiro; especialista em
regulacdo e vigilancia sanitaria da geréncia-geral de cosmético da Anvisa (M. S. G.);
cosmetdloga e professora da Faculdade de Ciéncias Farmacéuticas da USP (M. V. R.);
especialista do saldo Laces and Hair (C. D., de Sdo Paulo); técnica da Zerran e cabeleireira (P.
S., do Rio d Janeiro); cabeleireiro do saldo Cassolari’s (S. C., de Sdo Paulo); cabeleireiro do
saldo Eclat (M. M., do Rio de Janeiro).

“Balcao de beleza”

Junho 2014 (Pagina96)

A secdo apresenta nove cosmeéticos, entre eles, um anti-idade e um creme que promete
iluminar, firmar e hidratar a pele ao redor dos olhos.

Fonte: Jornalista (ndo assinada).

“Areas ressecadas”

Junho 2014 (Pagina 98)

A reportagem apresenta cuidados diarios para tomar em areas muito ressecadas do corpo,
como joelhos, cotovelos e calcanhares, além de produtos indicados.

Fonte: Jornalista (Fernanda Morelli); dermatologista (M. A., de Séao Paulo);
dermatologista (D. L., de Sdo Paulo); dermatologista e presidente da Sociedade Brasileira de

Dermatologia (D. S.).

“A sua escolha”
Junho 2014 (Pagina 100)
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A reportagem apresenta beneficios, desvantagens, dicas e produtos para hidratar a pele
do corpo no inverno.

Fonte: Jornalista (Fernanda Morelli); cosmetélogo (M. P., de Campinas); dermatologista
(C. G., do Rio de Janeiro).

“Cabelo vitaminado”

Junho 2014 (Pagina 102)

A reportagem apresenta os alimentos que deixam os cabelos mais saudaveis, resistentes
e brilhantes.

Fonte: Jornalista (Bruna Bittencourt); nutricionista e professora do departamento de
medicina preventiva da Universidade Federal de Sdo Paulo (A. S.); nutricionista funcional (D.

J., de Sdo Paulo); nutricionista da consultoria Sabor Integral (P. C., de Séo Paulo).

“30 davidas resolvidas”

Junho 2014 (Pagina 116)

A reportagem apresenta 30 questdes sobre cabelos, maquiagem, rosto e corpo respondidas
por um time de especialistas.

Fonte: Jornalista (Fernanda Morelli); cabeleireira do saldo Marcos Proenca (S. P., de
Sdo Paulo); dermatologista (J. V., de S&o Paulo); cabelereiro do saldo Cassolari’s (S. C., de
Sédo Paulo); maquiador do saldo C.Kamura (R. V., de Séo Paulo); maquiadora do saldo Jacques
Janine (C. G., de Séo Paulo), dermatologista (P. R., de Sdo Paulo); dermatologista (C. A., de
Séo Paulo).

“Balcao de beleza”

Julho 2014 (Pagina 74)

A secdo apresenta nove cosméticos, entre eles, dois produtos que prometem atenuar
manchas, melhorar a textura do rosto, estimular a producdo natural de acido hialurénico,
combater a perda de vigo e diminuir poros abertos.

Fonte: Jornalista (ndo assinada).

“Cabelo fino”
Julho 2014 (Pagina76)
A reportagem apresenta as melhores téaticas e produtos para manter os cabelos finos,

saudaveis e bonitos.
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Fonte: Jornalista (Bruna Bittencourt); dermatologista (K. A., do Rio de Janeiro);
cabeleireiro do Liceu de Maquiagem (V. M., de S&o Paulo); cabeleireiro do saldo Marcos

Proenca (J. B., de S&o Paulo).

“Escolha de expert”

Julho 2014 (Pagina 78)

A reportagem apresenta nove produtos classicos de beleza e as indicacbes de
especialistas; entre eles, ha um o6leo de tratamento para os cabelos e um blush que confere “ar
de saude”.

Fonte: Jornalista (Bruna Bittencourt); cabeleireiro e maquiador do saldo C.Kamura (E.
A., de S&o Paulo); cabeleireiro do saldo Studio W (W. N., de S&o Paulo); maquiador (T. C., de

Sédo Paulo).

“Operacao corpao”

Julho 2014 (Pagina 80)

A reportagem apresenta os tratamentos estéticos que devem ser realizados no inverno
para o corpo, cabelos e rosto, apresentando o que sdo, como agem, motivos para realiza-1os no
inverno, nimero de sessdes e precos.

Fonte: Jornalista (Carol Salles); dermatologista (J. C. P., de Séo José do Rio Preto);
dermatologista (D. L., do Rio de Janeiro); dermatologista (M. B., de Sdo Paulo); dermatologista
(R. R., do Rio de Janeiro); dermatologista (J. V., de Sdo Paulo).

“Tchau, olheiras!”

Julho 2014 (Pagina 88)

A reportagem apresenta tratamentos que prometem tratar ou disfarcar as olheiras.

Fonte: Jornalista (Carol Salles); dermatologista (K. A., do Rio de Janeiro);
dermatologista (C. A., de S&o Paulo); dermatologista da Santa Casa de Misericordia (M. A., do
Rio de Janeiro); dermatologista (A. T., de Sdo Paulo); maquiadora do Liceu de Maquiagem (V.
R., de Sao Paulo); maquiadora da Nars (R. C.); maquiadora da M.A.C. (F. G.).

“Sem alergia”
Julho 2014 (Pagina 90)
A reportagem promete dicas de como reconhecer uma possivel alergia a esmaltes, além

de indicar produtos alternativos.
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Fonte: Jornalista (Bruna Bittencourt); quimico e presidente da Associacdo Brasileira de
Cosmetologia (J. H.); Anvisa; dermatologista (C. A., de Sdo Paulo); farmacéutica especialista
em cosmetologia e professora da Escola de Ciéncias da Saude da Universidade Anhembi
Morumbi (A. C. R.); sécia do saldo Cheers Nail Club (R. M., de Séo Paulo).

“Balcao de beleza”

Agosto 2014 (Pagina 94)

A secdo apresenta dez produtos de beleza, entre eles, cosméticos para o rosto que
prometem hidratar a pele do rosto, prevenir rugas, uniformizar o tom da pele, proteger do sol,
anti-idade para reduzir bolsas e linhas finas, controlar a oleosidade, atenuar poros aparentes,
iluminar e melhorar a firmeza da pele.

Fonte: Jornalista (ndo assinada).

“Pele sensivel”

Agosto 2014 (Pagina 96)

A reportagem apresenta caracteristicas de pele sensivel e traz cuidados diarios e
recomendacdes de especialistas para evitar irritagdes no rosto, além de produtos indicados.

Fonte: Jornalista (Fernanda Morelli), dermatologista do Hospital Sirio-Libanés (D. P., de
Sdo Paulo); dermatologista (A. C., de S&o Paulo); dermatologista (P. R., de Sdo Paulo).

“Vegana até no make”

Agosto 2014 (Péagina 98)

A reportagem fala sobre os produtos cosméticos com selos das sociedades vegana,
vegetariana e cruelty-free, alguns com funcdes clareadora, antioxidante e calmante, mas que
também podem causar alergias como qualquer outro.

Fonte: Jornalista (Marcia Di Domenico); cosmetdloga e engenheira quimica (S. C., de
Sdo Paulo); PETA (People for the Ethical Treatment of Animals); farmacéutico especializado

em cosmetologia (M. P., de Campinas).

“Queda sob controle”
Agosto 2014 (Pagina 100)
A reportagem apresenta possiveis causas da queda de cabelo e taticas para combater o

problema.
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Fonte: Jornalista (Fernanda Morelli); dermatologista e presidente da Sociedade Brasileira
do Cabelo (V. B.); dermatologista e presidente da Sociedade Brasileira de Dermatologia (D.
S.); dermatologista e presidente da Associacdo Brasileira de Cirurgia da Restauracdo Capilar
(R. L.); dermatologista e autor de Alopecia Androgenética (Calvicie) na Mulher (J. M. P.);
cabeleireiro do Studio W (W. N., de S&o Paulo).

“Corpo em a¢ao”

Agosto 2014 (Pagina 104)

A reportagem apresenta quatro modalidades de aulas que estdo fazendo sucesso nas
academias para chegar ao verdo com o corpo em forma.

Fonte: Jornalista (Bruna Bittencourt); bailarina e professora da Bodytech (B. D.);
coordenadora de ioga da Bio Ritmo (M. M.); treinador da academia Companhia Athletica (A.

T., de S&o Paulo); professor de hard circuit na Reebok (L. C. F., de Séo Paulo).

“72 ideias de beleza para vocé testar ja”

Agosto 2014 (Pagina 106)

A reportagem apresenta tratamentos, produtos, penteados, cores e estilos de maquiagem
que “valem experimentar”.

Fonte: Jornalista (Fernanda Morelli); maquiador (S. F., de Sdo Paulo); cabeleireira e
proprietaria do saldo Laces and Hair (C. D., de S8o Paulo); esteticista do Spa Longevity Sisley
(V. H., de Sdo Paulo); esteticista e dona de spa (B. M., de Sdo Paulo); administradora e cliente
de spa (I. C.); cabeleireiro do saldo Esmell Leblon (M. S., do Rio de Janeiro); cabeleireiro do
M.G. Hair Design (M. A. B., de S&o Paulo); relagdes-publicas e cliente (G. M.); maquiador do
Lab. Duda Molinos (D. M., em S&o Paulo); cabeleireiro e dono de saléo (W. E., de S&o Paulo);

manicure do saldo C.Kamura (E. B., de Campinas).

“Balcao de beleza”

Setembro 2014 (Pagina 90)

A secdo apresenta 21 produtos de beleza, entre eles, um batom que tem o poder hidratante
de um balsamo, um creme para o rosto para restaurar peles ressecadas e melhorar o aspecto de
poros visiveis, além de um creme corporal que nutre a pele.

Fonte: Jornalista (ndo assinada).
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“Blush”

Setembro 2014 (Pagina 94)

A reportagem apresenta técnicas para usar 0 blush, entre elas, dar um “ar coradinho
saudavel”.

Fonte: Jornalista (Fernanda Morelli); maquiadora do saldo Studio W (J. G., de S&o Paulo);
maquiador da agéncia Abd MGT (D. G., de S&o Paulo); maquiador do saldo Crystal Hair (D.
C., do Rio de Janeiro).

“A reinvencio do pilates”

Setembro 2014 (Pagina 96)

A reportagem apresenta trés novidades para praticar pilates com seus respectivos
beneficios.

Fonte: Jornalista (Marcia Di Domenico); dancgarina sueca e criadora do piloxing (V. J.);
fisioterapeuta e instrutora de pilates com estudio préprio (A. P. O., de S&o Paulo).

“Projeto verao (sem loucuras, sem magica)”

Setembro 2014 (Pagina 98)

A reportagem apresenta exercicios e alimentos capazes de “combater a celulite, a flacidez,
redesenhar a barriga e perder quilinhos até o verdo e o biquini”.

Fonte: Jornalista (Fernanda Morelli); nutricionista da clinica P4B (A. L., de Sao Paulo),
personal trainer (B. V., de S8o Paulo); personal trainer e gerente da academia Bodytech
Alphaville (A. P. G., Barueri); nutricionista esportiva da Cia Athletica (S. M., do Rio de
Janeiro); nutricionista (R. U., de Sdo Paulo).

“Balcao de beleza”

Outubro 2014 (Pagina 102)

A secdo apresenta dez cosmeticos e, entre eles, um BB cream que promete clarear
manchas.

Fonte: Jornalista (ndo assinada).

“S.0.S. Cabelo”
Outubro 2014 (Pagina 106)
A reportagem apresenta produtos, tratamentos, cuidados em casa e truques para combater

(ou disfarcar) os problemas que roubam a beleza dos cabelos.
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Fonte: Jornalista (Fernanda Morelli); cabeleireiro do saldo Jacques Janine (T. R., de Sdo
Paulo); cabeleireiro e maquiador (R. A., de Sdo Paulo); cabeleireiro do saldo Visage Coiffeur

(R. L., do Rio de Janeiro); cabeleireiro do saldo Cassolari’s (S. C., de Sao Paulo).

“Luz natural”

Outubro 2014 (Pagina 114)

A reportagem apresenta produtos, cuidados, tratamentos e truques para reconquistar o
vico da pele ap6s o inverno.

Fonte: Jornalista (Carol Salles); dermatologista e médica colaboradora no setor de
Cosmiatria do Departamento de Dermatologia da Universidade Federal de Sdo Paulo (E. M.,
de Sao Paulo); dermatologista (L. K., de Sdo Paulo); endocrinologista, nutrélogo e diretor da
Sociedade Brasileira de Medicina Estética (W. A.); esteticista do Studio de Beleza Sonia Nesi
(C. V., do Rio de Janeiro); maquiador (W. E., de S&o Paulo); maquiador do saldo Ophicina do
Cabelo (B. V., do Rio de Janeiro); maquiadora e treinadora no Brasil da marca Nars (R. C.).

“Por que nao consigo emagrecer?”

Outubro de 2014 (Pagina 118)

A reportagem apresenta os erros de quem esta tentando emagrecer, mas ndo consegue,
propondo mudancas de habitos e op¢oes.

Fonte: Jornalista (Fernanda Morelli); endocrinologista do Hospital Albert Einstein (D.
L., de S@o Paulo); nutricionista funcional (C. L., do Rio de Janeiro); nutricionista da

Universidade Federal de Sdo Paulo (A. S., de S&o Paulo).

“Balcao de beleza”

Novembro 2014 (Pagina 90)

A secdo apresenta 16 produtos de beleza, oito em cada pagina, sendo dividida por um
anuncio de uma outlet de lingerie. Entre os produtos estdo cosméticos para a pele do rosto que
prometem atenuar rugas, devolver brilho, hidratar, reduzir bolsas e olheiras, melhorar a
elasticidade da pele e estimular a producédo de colageno.

Fonte: Jornalista (ndo assinada).

“BB Cream capilar”

Novembro 2014 (Pagina 94)
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A reportagem apresenta a novidade para cabelos BB cream capilar, que promete, entre
outras coisas, hidratar os fios e proteger contra danos do secador. Ela ensina como usar e da
quatro sugestdes de produtos e seus respectivos precos.

Fonte: Jornalista (Fernanda Morelli); dermatologista (A. D., do Rio de Janeiro);
cabeleireiro do Studio W (R. C., de S&o Paulo); cabeleireiro do saldo Jacques Janine Campo
Belo (P. O., de S&o Paulo).

“Combo antigordura”

Novembro 2014 (Péagina 96)

A reportagem apresenta alimentos, exercicios, novidades em tratamentos estéticos e
produtos coadjuvantes que prometem redesenhar as curvas até o verdo.

Fonte: Jornalista (Fernanda Morelli); nutrélogo e diretor da Associacdo Brasileira de
Nutrologia (G. G.); nutricionista do Centro Terapéutico Maximo Ravenna (C. A., de S&o
Paulo); educador fisico (M. A., de Sdo Paulo); nutricionista (P. D., do Rio de Janeiro).

“O calor ja vem ai”

Novembro 2014 (Péagina 100)

A reportagem apresenta tendéncias para cabelo, pele e corpo para o verao.

Fonte: Jornalista (Fernanda Morelli); manicure (G. C., de S&o Paulo); cabeleireiro (M.
P., de Sdo Paulo); nutricionista da Sabor Integral Consultoria em Nutricdo (P. C., de Sao
Paulo); dermatologista (K. A., do Rio de Janeiro); maquiador de O Boticario (F. T.); médico
francés e criador de dieta (P. D.); cabeleireiro (W. E., de Sdo Paulo); criador do mahamudra
(C. C., de Séo Paulo); fisioterapeuta e criador do progressive fitball (R. R., de Floriandpolis).

“Balcao de beleza”

Dezembro 2014 (Pagina 108)

A secdo apresenta nove produtos cosméticos, entre eles, um creme para os olhos que
promete amenizar olheiras além de uniformizar o tom da pele e um balsamo hidratante que vai
revitalizar os labios.

Fonte: Jornalista (ndo assinada).

“Praia a vista”

Dezembro 2014 (Pagina 116)
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A reportagem apresenta oito erros cometidos pelas pessoas que buscam bronzeado no
verdo, além de filtros solares para o rosto e o corpo.

Fonte: Jornalista (Bruna Bittencourt); dermatologista e coordenador do Consenso de
Fotoprotecdo da Sociedade Brasileira de Dermatologia (S. S., de Sdo Paulo); dermatologista
(C. V., de S&o Paulo); dermatologista e presidente da Sociedade Brasileira de Dermatologia (D.
S., de S&o Paulo).

“Balcao de beleza”

Janeiro 2015 (Pégina 78)

A secdo apresenta produtos como um creme anti-idade com protetor labial, um balsamo
labial e um sabonete esfoliante que remove células mortas e pelos encravados.

Fonte: Jornalista (ndo assinada).

“Corpo dourado”

Janeiro 2015 (Pagina 80)

A reportagem apresenta tudo o que deve ser feito antes, durante e depois da exposi¢do ao
sol para um bronzeado uniforme, bonito, duradouro e saudavel.

Fonte: Jornalista (Fernanda Morelli); dermatologista (L. K., de S&o Paulo);
dermatologista (J. C., do Rio de Janeiro); dermatologista (M. B., de S&o Paulo).

“Nécessaire de viagem”

Janeiro 2015 (Pégina 82)

A reportagem apresenta os produtos de beleza que devem estar no kit basico de beleza de
viagem, dependendo do clima do destino escolhido.

Fonte: Jornalista (Carol Salles); dermatologista (J. V., de Sdo Paulo); dermatologista do
Hospital Sirio-Libanés (D. P., de Sdo Paulo); dermatologista (E. D., do Rio de Janeiro);
cirurgid-plastica especializada em dermatologia (A. H., de S&o Paulo), dermatologista e

presidente da Sociedade Brasileira para Estudos do Cabelo (V. B., de S&o Paulo).

“Giro certo”
Janeiro 2015 (Pagina 84)
A reportagem apresenta um novo conceito de aula de bike indoor e sugestdes de treino

para espantar a monotonia da rotina de exercicios.
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Fonte: Jornalista (Bruna Bittencourt); socio do estidio Spin’n’Soul, dedicado ao Soul
Cycle (D. N., de S&o Paulo); educador fisica e responsavel técnica do estudio Velocity (A. P.

S.); ciclista e assessor esportivo (A. D., de Sao Paulo).

“54 achados de beleza por até RS 50”
Janeiro 2015 (Pégina 92)
A reportagem é um apanhado de produtos para rosto, cabelo, maquiagem e corpo.

Fonte: Jornalista (Fernanda Morelli).

“Balcao de beleza”

Fevereiro 2015 (Pagina 84)

A secdo apresenta 15 opcOes de cosmeéticos, entre eles, produtos para a pele que prometem
tratar os sinais da idade, identificar problemas na pele e tratar separadamente, como dar mais
firmeza e brilho ou disfarcar linhas de expressdo, proteger as palpebras do sol e suavizar linhas
finas, e também ampolas para os cabelos que prometem retirar parte do cobre que fica apés a
lavagem.

Fonte: Jornalista (ndo assinada).

“Vocé precisa de qué?”

Fevereiro 2015 (Pagina 88)

A reportagem indica qual é a pratica fisica adequada de acordo com o objetivo de cada
um, como emagrecer, tonificar, aumentar o condicionamento fisico ou a disposi¢do, dentre
outros.

Fonte: Jornalista (Fernanda Morelli); personal trainer (C. L., de Porto Alegre); educador
fisico da academia Reebok Sports Club Cidade Jardim (R. M., de Sdo Paulo); diretora técnica
do estudio CGPA Pilates (C. A., de S&o Paulo); educador fisico e coordenador de musculagéo
da Bodytech (F. B., de Salvador).

“Vitamina D”

Fevereiro 2015 (Pagina 90)

A reportagem apresenta os beneficios do consumo de vitamina D, como manter 0Ss0s
fortes, controle da fome, diminuicdo da gordura abdominal e manutencdo do peso, segundo
novas descobertas.
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Fonte: Jornalista (Marcia Di Domenico); endocrinologista americano autor do livro
Vitamina D - Como um tratamento tao simples pode reverter doengas tdo importantes (M. H.);
endocrinologista e professor da Faculdade de Ciéncias Médicas da Universidade de
Pernambuco (F. B.); Universidade de Laval, no Canada; Universidade de Minnesota, nos

Estados Unidos; endocrinologista (1. B., do Rio de Janeiro).

“Balcao de beleza”

Marc¢o 2015 (Pagina 86)

A secdo apresenta duas paginas, cada uma com oito op¢des de cosméticos, entre eles, um
acucar esfoliante para limpeza profunda da pele, sem ressecar ou agredir, e um hidratante para
todos os tipos de pele.

Fonte: Jornalista (ndo assinada).

“De olho no indice”

Marco 2015 (Pagina 94)

A reportagem mostra como considerar o indice glicémico dos alimentos a mesa, sabendo
0 que comer e em que hora do dia para ndo acumular gordura.

Fonte: Jornalista (Fernanda Morelli); nutricionista do Departamento de Diabetes da
Universidade Federal de S&o Paulo (P. C. C.); nutricionista funcional (A. S. R., do Rio de
Janeiro); nutrélogo e presidente da Associacdo Brasileira de Nutrologia (D. R. F.); Harvard
Health Publications da Harvard Medical School; Servico de Pesquisa de indice Glicémico da
Universidade de Sydney; Departamento de Alimentos e Nutricdo Experimental da Faculdade
de Ciéncias Farmacéuticas da USP.

“Pre-pa-ra”

Marco 2015 (Pagina 98)

A reportagem apresenta questdes importantes que devem ser feitas quando a intengéo é
mudar o cabelo radicalmente, fazer depilacdo definitiva, fazer cirurgia plastica, repaginar a
aparéncia com tratamento estético, perder peso com dieta restritiva e redesenhar o corpo com
plano anual de academia.

Fonte: Jornalista (Bruna Bittencourt); cabeleireiro do Liceu de Maquiagem (V. M.);
cabeleireiro do saldo Red Team (R. T., de Sdo Paulo); dermatologista e diretora médica da
Clinica Skinlaser (S. K., de Sdo Paulo); cirurgido plastico (A. M. M., de Sdo Paulo);

dermatologista da Universidade Federal de S&o Paulo (E. M.); médica especialista em
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nutrologia e terapia cognitiva e diretora do Spa Kurotel (M. S., de Gramado); educador fisico e
coach de crossfit (C. K., de S&o Paulo).

“Balcao de beleza”

Abril 2015 (Pagina 84)

A secdo apresenta duas paginas com produtos de beleza, sendo oito cosméticos em cada,
separadas por um anuncio de marca de roupas. Entre os produtos estdo itens para a pele que
prometem amenizar linhas de expressdo, poros dilatados e brilho do rosto, hidratar e iluminar
a pele, uniformizar, proteger do sol, do estresse e da polui¢do, suavizar rugas, aumentar a
firmeza, igualar o tom e até preparar para a rotina de cuidados. Além disso, um produto para
cabelos que promete disfarcar o frizz e as pontas duplas.

Fonte: Jornalista (ndo assinada).

“Boca perfeita”

Abril 2015 (Pagina 88)

A reportagem ensina como cuidar da boca para evitar descamacdes, ressecamento e sinais
da idade e garantir um batom impecéavel, além de indicar produtos.

Fonte: Jornalista (Fernanda Morelli); dermatologista (F. N., do Rio de Janeiro);
dermatologista (S. B., de Sdo Paulo); cosmet6loga e professora da Escola de Ciéncias da Saude
da Universidade Anhembi Morumbi (A. C. R., de Sdo Paulo); dermatologista (A. L., de Sao

Paulo); vice-presidente da Associacdo Brasileira de Cosmetologia (V. L.).

“Tudo as claras”

Abril 2015 (Pagina 92)

A reportagem apresenta os melhores ativos e tratamentos para cuidar das manchas na pele
e garantir pele lisinha.

Fonte: Jornalista (Fernanda Morelli); dermatologista (M. A., de S&o Paulo);
dermatologista e pesquisador do departamento de dermatologia da Escola de Medicina Emory
University, nos EUA (A. C., de Atlanta); dermatologista do departamento de laser da Sociedade
Brasileira de Dermatologia (V. C.); cosmetologa e professora do curso de pds-graduacdo em
cosmetologia aplicada a estética do Senac (C. M., de Séo Paulo); cosmetdloga e engenheira
guimica (S. C., de Sao Paulo); dermatologista da clinica Haute Dermatologia e Estética (L. N.,
de Sao Paulo); dermatologista (K. A., do Rio de Janeiro); dermatologista e vice-presidente da
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Sociedade Internacional de Dermatologia (P. C.); maquiadora e consultora de imagem da rede
Jacques Janine (C. G., de S&o Paulo).

“Fio a fio”

Abril 2015 (Pagina 100)

A reportagem ensina como tratar o cabelo apos se submeter a algum tipo de procedimento
severo como tintura, alisamento ou mesmo estragos da poluicao.

Fonte: Jornalista (Fernanda Morelli); dermatologista e diretor da Sociedade Brasileira do
Cabelo (A. A.); dermatologista especializado em cabelo da clinica AE Skin Center (E. O., de
Sao Paulo); cabeleireiro do saldo Cassolari’s (S. C., em S&8o Paulo); cabeleireira e proprietéaria

do saldo Laces and Hair (C. D., de Sao Paulo).

“Vocé tem fome de qué?”

Abril 2015 (Pagina 108)

A reportagem mostra opcdes gostosas e saudaveis para substituir frituras, massas e doces
no cardapio.

Fonte: Jornalista (Bruna Bitencourt); nutricionista da PB Consultoria em Nutrigdo (K.
V., de S&o Paulo); nutricionista funcional da clinica NutriJobst (D. J., de S&o Paulo);
nutricionista (L. K., de Séo Paulo).

“Balcao de beleza”

Maio 2015 (Pégina 94)

A secdo apresenta 14 sugestbes de cosméticos, entre eles, produtos para a pele que
prometem estimular a producgéo de colageno e elastina, hidratar, favorecer a renovacgéo celular,
restaurar, nutrir, reduzir rugas e marcas de expresséo, reduzir olheiras e suavizar linhas finas.
Também um produto que promete dar brilho e diminuir o frizz dos cabelos.

Fonte: Jornalista (ndo assinada).

“Unhas fortes”
Maio 2015 (Pagina 98)
A reportagem apresenta os cuidados recomendados para fortalecer as unhas e deixa-las

saudaveis.
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Fonte: Jornalista (Clara Dias); dermatologista (S. Z., de Sdo Paulo); nutréloga (L. O., de
Sdo Paulo); dermatologista (G. C., de Sdo Paulo); dermatologista (A. S., do Rio de Janeiro);

dermatologista (L. K., de Sdo Paulo); dermatologista (M. P., do Rio de Janeiro).

“Faca vocé mesma”

Maio 2015 (Pégina 100)

A reportagem fala sobre o uso de aparelhos domésticos para tratar flacidez facial, se
depilar e dar fim a acne.

Fonte: Jornalista (Marcia Di Domenico); dermatologista da clinica Ivo Pitanguy (S. M.,
do Rio de Janeiro); dermatologista (K. A., do Rio de Janeiro); dermatologista (M. A., de Sao

Paulo); dermatologista (C. R., de Sdo Paulo); dermatologista (A. C., de Sdo Paulo).

“Modo de usar”

Maio 2015 (Pégina 104)

A reportagem apresenta os produtos indicados para deixar o cabelo lindo e com salde,
bem como a sequéncia e a maneira correta de usar cada cosmético apresentado.

Fonte: Jornalista (Clara Dias); professora de cosmetologia da Universidade de Santa
Cruz do Sul (T. K.); dermatologista e presidente da Academia Brasileira de Tricologia (A. J.);
cabeleireiro do saldo Blend (E. A., de Sdo Paulo); dermatologista especializada em cabelo (I.
C., de Sao Paulo); cabeleireiro (M. A. B., de Sdo Paulo); cabeleireiro do Hi Salédo (S. G., de

Sédo Paulo); cosmetologa (S. C, de Séo Paulo).
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Durante o periodo de observacgdo das duas revistas femininas, ap6s selecionar apenas as
reportagens que tratavam diretamente do tema da salde nas editorias de beleza, foi possivel
definir uma caracteristica marcante dentro da se¢do, que ¢ a dificuldade de inserir a leitora, a

mulher comum e publico-alvo da publicagdo em suas paginas.

Em alguns casos, quando aparece, ela ndo chega a ser exatamente “leitora”. Nao ¢ sua
carreira que determina sua insercdo na reportagem, nem sua visibilidade (ndo é modelo, atriz
ou famosa). No entanto, ela é fonte da matéria por causa de um conhecimento adquirido em
determinado servico de beleza, como vamos mostrar mais adiante. Essa mulher, que seria a
mulher comum nas paginas das revistas, aparece em cinco reportagens selecionadas em Marie

Claire e em apenas uma reportagem selecionada em Claudia.

Na Marie Claire de julho de 2014 (nimero 280), a capa chama para uma reportagem
especial nas paginas de beleza com indica¢des de spas e hotéis. Chamada “Hora do detox”, a
matéria apresenta quatro lugares em que € possivel relaxar apos o que ela considera um més
desgastante, marcado pela Copa do Mundo no Brasil, as férias escolares e comidas quentes e
ultracaloricas do inverno. O texto diz que a estadia em um dos locais ¢ uma “fuga a favor da
saade”. A reportagem ¢ assinada pela jornalista Maria Clara Povia e organizada da seguinte
maneira: para cada spa/hotel indicado aparecem duas fontes: um representante do local e uma
cliente do estabelecimento, uma mulher que pode compartilhar a propria experiéncia da

hospedagem com as leitoras.

As quatro personagens apresentadas falam sobre suas vivéncias nos locais indicados néo
sdo famosas e ndo possuem carreiras que necessariamente sejam relevantes ao tema: trés sdo
empresarias e uma é estilista. As quatro compartilnam experiéncias positivas sobre o spa/hotel
escolhido, nenhuma apresenta reclamacdes ou criticas. A reportagem se configura como um
guia de viagens. Cada lugar € primeiro apresentado pela jornalista com mais quatro informacoes
consideradas relevantes: indicacdo (para quem &), diferencial (por que é diferente dos outros),
ela testou e preco. No topico “ela testou”, as personagens compartilham suas ideias sobre o

local. Confira as opinides:

“Frequento o Kurotel ha quase 30 anos. Sempre vou para fazer exames que
avaliam a quantidade de vitaminas e minerais no corpo, pois tenho deficiéncia das
vitaminas D e B12 e faco suplementacdo. Também costumo usar o Hooker, um
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aparelho que tonifica a pele e reduz medidas. E possivel eliminar até 2 centimetros no
quadril a cada sessdo”. (G.Z., 45 anos, empresaria)

“Estava precisando relaxar e dar uma desinchada. Em Sdo Paulo, onde moro,
faco drenagem linféatica porque costumo reter liquidos e, no Nannai, aproveitei para
experimentar o detox. No primeiro dia, notei a pele mais uniforme, macia e o corpo
leve. Percebi que estava fazendo efeito porque fui vérias vezes ao banheiro durante os
trés dias de tratamento e senti que reduzi medidas no quadril e no abdome. Daqui para
a frente, quero melhorar minha alimentagdo e beber mais liquidos”. (B.L., 28 anos,
estilista)

“Eu trabalhava no mercado financeiro e estava em um periodo muito
estressante. Fui para o Unique com meu cachorro e fiquei quatro dias. No comeco,
achei que ndo fosse dar conta de ficar sozinha, sem fazer nada, quase desisti. No
segundo dia, comecei a me adaptar. Pedia o café da manha no quarto, fiz massagens
e refleti sobre minha vida. Percebi que era hora de mudar. Voltei para Sdo Paulo e
decidi largar o emprego. Hoje estou montando meu préprio negdcio e ndo abro mao
da minha massagem semanal”. (L.L., 36 anos, empresaria)

“Queria fugir da loucura paulistana e, logo no primeiro dia, consegui dormir
uma noite inteira! Nao tive dificuldades em me adaptar ao cardapio light e sem alcool.
Pelo contrario: trouxe dicas de alimenta¢do, com sucos detox e pratos leves, para
minha rotina”. (R.B.O., 52 anos, empresaria)

Os nomes das fontes foram ocultados, pois ndo teriamos como pedir autorizacdo de
reproducdo a cada uma para esta pesquisa. Na reportagem, eles sdo dados. A matéria recebe o
chapéu “Bem-estar”, tem quatro paginas e ¢ inteiramente ilustrada com fotos dos spas/hotéis
indicados. A foto de abre da matéria mostra uma mulher jovem, sorridente, levemente
maquiada, deitada em uma rede feita de bambus, proxima de uma banheira ou hidromassagem,
cercada de area verde. Ela parece sentir prazer, estar satisfeita e contente. Ela esta em um dos

hotéis indicados na reportagem.

Figura 5 - Reportagem “Hora do detox”
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A reportagem tem ainda duas divisdes marcantes: dois estabelecimentos sdo indicados
para fazer um “detox corporal”, enquanto os outros dois sdo indicados para fazer um “detox
mental”. A palavra “detox” é bastante usada nas revistas femininas como um sinénimo de
“desintoxica¢do”. Durante a pesquisa, foi possivel supor que esta reportagem de julho de 2014
rendeu desdobramento para outra matéria publicada na edicdo seguinte da revista. Na Marie
Claire de agosto de 2014 (numero 281), uma reportagem de pagina simples (apenas uma
pagina) na editoria de beleza exibe o mesmo formato. Chamada “Detox digital”, ela apresenta
duas sugestdes de spas/hotéis em que é possivel se manter “longe do mundo virtual por alguns

dias”.

No caso, essa segunda reportagem ndo é assinada, tem apenas uma imagem de ilustracao
de banco de imagens (imagem fria, que ndo tem necessariamente ligacdo direta com a
reportagem, mas transmite uma mensagem) com uma mulher deitada em um tipo de janela,
com as pernas para cima, um vestido leve, concentrada em um livro. Ela estd descalca e ao
fundo é possivel ver um telhado de palha e sabemos que esta cercada por area verde. No entanto,
a reportagem, que é um pouco guia de viagens também, apresenta 0 mesmo formato e ap6s a
rubrica “ela testou” aparecem as opinides de duas mulheres que experimentaram 0s servicos

dos hoteis (uma blogueira e uma psicéloga).

A presenca da personagem comum, essa mulher que pode compartilhar sua experiéncia e
confirmar a indicacdo do servico ou produto feita pela jornalista, também se repete em uma das
reportagens mais interessantes de Marie Claire no periodo analisado, mas que trataremos
melhor adiante. Em “A polémica do chip”, reportagem da Marie Claire de abril de 2015
(nimero 289), uma fotografa e uma advogada compartilham suas experiéncias com o uso do
implante hormonal, método anticoncepcional que ganhou popularidade por conta de seus
beneficios estéticos as pacientes. As duas tém opinides contraditorias sobre o uso do
anticoncepcional. A primeira conta que adota 0 método ha mais de dez anos, enquanto a
segunda soube da alternativa por uma amiga: “Mas, ao contrario dela, meu apetite aumentou
demais, fiquei inchada e cheia de espinhas. Tirei na hora e ndo quis mais saber do implante”

(A.M.C., 36 anos, advogada).

Também é com o papel de assegurar a eficicia de determinada dica que a personagem

comum, a mulher que poderia ser a leitora da revista, aparece em Claudia, na matéria
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selecionada na edicdo de agosto de 2014 (ntmero 635). Chamada “72 ideias de beleza para
VOCe testar ja”, assinada pela jornalista da revista Fernanda Morelli, ela apresenta tratamentos,
produtos, penteados, cores e estilos de maquiagens que “valem experimentar”. A matéria em
questdo € a que recebeu maior destaque na chamada de capa da edi¢do, ocupando quase 20%
do espaco total. Sdo seis paginas de matéria e conta com a fala de nove especialistas

(maquiadores, cabeleireiros, esteticistas e uma manicure).

Figura 6 — Capa de Claudia, Agosto 2014, e abre da reportagem “72 ideias de beleza para
VOCé testar ja”
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Uma das personagens é administradora, ndo teve a idade revelada, e conta sua experiéncia
com uma mascara facial de goji berry oferecida por um spa mencionado na reportagem. Tal
mascara € uma das 72 dicas e a opinido da entrevistada foi positiva: “Fa¢o como coadjuvante
para rejuvenescer toda semana”. A outra fonte é uma relagdes-pUblicas que conta sua
experiéncia com a velaterapia, procedimento estético que combate pontas duplas, frizz,
porosidade e ressecamento dos cabelos. Ela afirma que seu ‘“cabelo fica com aspecto
supersaudavel”. A velaterapia ¢ uma das dicas, mas diferente da anterior, ndo tem indicagdo de

onde pode ser realizada.
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5.1 Mudanga nas editorias de beleza de Marie Claire

A edicdo de abril de 2015 de Marie Claire (nUmero 289) inaugurou uma nova fase para
as editorias de beleza e moda da revista. Até a edigdo citada, a publicagdo feminina apresentava
duas secBes com tematicas de beleza: “The best of beauty” e “Beleza”. O mesmo acontecia em
moda (“The best of fashion” e “Moda”). A partir de abril, as se¢cdes “The best of” foram
reunidas em uma unica chamada, “Tendéncias”, que recebe informagdes, notas e matérias tanto
de beleza quanto de moda. Por exemplo, anteriormente, a Gltima pagina da se¢do “The best of
beauty” era composta por algumas notas de beleza reunidas sob o chapéu “Beleza, etc”. Depois
que ela se juntou com a editoria semelhante de moda, dentro de “Tendéncias”, a mesma pagina

passou a se chamar “Moda, beleza, etc”” com notas variadas.

Figura 7 — Abre das editorias “The best of beauty” (edi¢do de mar¢o/2015) e
“Tendéncias” (abril/2015), de Marie Claire

Fonte: Revista Marie Claire, marco de 2015, nimero 288, e abril de 2015, nimero 289.
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Figura 8 — Na editoria “The best of beauty”, de Marie Claire, margo de 2015, nimero
288, o chapéu da secdo é “Beleza, etc”. Quando a editoria vira “Tendéncias”, em Marie
Claire, abril de 2015, nimero 289, o chapéu vira “Moda, beleza, etc”
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Fonte: Revista Marie Claire, marco e abril de 2015, nimeros 288 e 289.

Dentro de “Tendéncias” também se inaugura uma nova coluna, a “Maria Clara ama”,
publicando os achados e dicas de beleza da editora da revista Maria Clara Pdvia. Em sua coluna,
sempre h& uma pergunta feita por uma leitora, respondida pela jornalista (seguia esse formato
até o momento de conclusdo do presente trabalho). Alguns exemplos sao:

“Qual sua tendéncia favorita para o préximo inverno e por qué?” (C.G., 33
anos, de S&o Paulo — Abril de 2015)

“Tenho manchas e ndo sei como cobri-las com maquiagem sem pesar. O que
devo fazer?” (J.P., 31 anos, de Sdo Paulo — Maio de 2015)

Essas foram as participacOes das leitoras nas reportagens selecionadas durante nossa
pesquisa, sendo que apenas duas, na coluna “Maria Clara ama”, em Marie Claire, realmente
sdo leitoras da revista e ndo fontes importantes por experiéncias vivenciadas em tratamentos

citados e indicagdes.

Vale a pena dizer que, no periodo analisado, ainda que fora do recorte de reportagens com
temas de saude, Claudia instituiu, a partir da edi¢do de margo de 2015 (nimero 642), uma se¢do

fixa na editoria de beleza que se chama “Desafio da leitora”, em pagina simples, que transforma
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o0 visual de uma leitora da revista com a ajuda de especialistas. Em outubro de 2014, a
publicacdo ja sinalizara para essa novidade trazendo uma reportagem com a mesma estratégia.
A matéria “Ainda mais linda” traz quatro “leitoras especiais” da revista que passaram por
transformacdes de cabelo e maquiagem com a ajuda de especialistas, que valorizaram a beleza
natural delas (uma € analista financeira, uma consultora de vendas, uma administradora de
empresas ¢ uma advogada). Essas reportagens com transformagdes, no maior estilo “antes e
depois”, pertencem a uma tradi¢cao nas editorias de beleza e de moda das revistas femininas. O
apelo esta justamente em mostrar o contraste da foto de “antes” em oposi¢ao a foto de “depois”

da mudanca, com explicacdes de especialistas que contam o que foi realizado.

A presenca do leitor nas paginas das revistas ndo € uma ideia original; pelo contrério,
trata-se de uma estratégia narrativa muito usada pelo jornalismo como um todo. Chamada por
vezes de “povo fala” no jargao jornalistico, ela € importante para aproximar o leitor do veiculo
informativo, trazer identificacdo do publico com o contetdo das publicagdes, mas ainda mais
importante: é o que permite ao jornalista conhecer quem esta do outro lado da revista, conhecer

0 Sseu receptor, para quem trabalha para trazer informacéo.

O recurso utilizado na coluna “Maria Clara ama” também nao ¢ uma novidade. O formato
“perguntas e respostas” coloca as leitoras dentro das paginas das revistas, fazendo o jornalista
compreender melhor as demandas existentes entre as mulheres que atinge. Pela importancia
que a editoria de beleza tem nas revistas (em relacdo a espaco, chamadas de capa, nimero de
anunciantes) € de se espantar essa dificuldade em colocar a leitora em suas paginas, dificuldade
gue nado esta presente em editorias de comportamento, por exemplo. Claudia tem uma segédo
chamada “Eu, leitora”, por exemplo, em que todo més uma mulher compartilha sua historia

inspiradora com as outras que leem a revista.

De acordo com Charaudeau (2010), o sujeito-alvo (no nosso caso a leitora) ndo consome
informacdo apenas para agir no mundo, que seria 0 pressuposto do jornalismo de servigo, mas
também e principalmente para ocupar uma posic¢ao social e de poder. As reportagens presentes
nas editorias de beleza seriam do interesse das leitoras para que elas possam estabelecer relagdes
de convivéncia e status com o outro. Ter conhecimento sobre os temas que pertencem ao
universo da beleza permite que elas troquem entre si como séo e como devem ser 0S US0S, as
praticas cotidianas, mas também se sobrepor, se elevar por conta de um conhecimento

adquirido, uma técnica dominada, que o outro, por exemplo, ainda nido tem. “Exerce poder
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sobre 0 outro aquele que informa o que este ignora, ou que tem condicGes de comentar a
atualidade” (2010).

Como se pode observar atraves da histdria da imprensa feminina no Brasil e no decorrer
da historia da beleza, os conhecimentos estéticos sdao mutaveis. As transformacdes sociais pelo
mundo, as necessidades cotidianas e as demandas econdmicas mudam os saberes o tempo todo.
Quem regula essas transformacdes é o proprio grupo social, que para se reconhecer como tal,
compartilha seus valores, suas normas, seus julgamentos. Quando a propria leitora esta presente
nas paginas da revista, quando é ela quem traz informacgdes para a outra por intermédio do
trabalho do jornalista, capaz de mediar essa troca, a propria troca ganha uma aparéncia muito
mais legitima por seu lugar de fala, pois acrescenta ndo apenas ao grupo, mas também ao
jornalista que tem o papel de ler e reinterpretar as narrativas cotidianas e os discursos

circulantes, que permitem compartilhar as representacoes.

As representagdes tém essencialmente trés fungdes sociais intimamente ligadas
umas as outras: a de organizacdo coletiva dos sistemas de valores, que constituem
esquemas de pensamento normatizados préprios a um grupo; a de exibicao, diante de
sua propria coletividade, das caracteristicas comportamentais do grupo (rituais e
lugares-comuns) com fins de visibilidade, pois os membros do grupo tém necessidade
de conhecer o que compartilham e o que os diferencia dos outros grupos, para
construir sua identidade; a de encarnacéo dos valores dominantes do grupo em figuras
(individuo, instituicdo, objeto simbdlico) que desempenham o papel de representantes
da identidade coletiva. Assim constituem-se exclusdes e, portanto, os territérios e
fronteiras de um espaco ao redor do qual é percebido como 0 mesmo ou 0 outro, hum
jogo permanente entre movimentos de ‘normatizagdo’ segundo Habermas, de
publicizacdo segundo Arendt e, acrescentariamos, para compreender o papel
desempenhado pelas midias de presentificacdo. (CHARAUDEAU, 2010, p. 116-117)

Cremilda Medina (2006) diz que “talvez os jornalistas, para se tornarem dignos de serem
eles proprios autores-mediadores, tenham de percorrer os subterrdneos da sensibilidade
coletiva”. A dificuldade em conversar com a leitora na editoria de beleza se torna mais
contrastante com a presenca macicga da voz do especialista em suas paginas, a voz da autoridade,
representada pelos médicos, profissionais de beleza e celebridades. Eles representam o mito da
ciéncia, que ndo é elaborado exatamente pelos cientistas, mas funciona no imaginario das

pessoas, com toda sua forga social, politica e econémica.

Segundo José Carlos Bruni (1991), as pessoas comuns, “o grande publico” (que
interpretamos como as leitoras das revistas femininas, por exemplo), entendem que a ciéncia

funciona mais ou menos dentro de um padrdo magico, verdadeira herdeira da alquimia, capaz



102

de transformar dados naturais de acordo com o anseio humano, de modificar uma substancia e
transforma-la em outra. Os produtos de beleza e os tratamentos estéticos funcionam assim, de
certa forma. As conquistas tecnoldgicas, bem como a presenca constante dos especialistas nas
paginas das editorias de beleza, s6 fazem reforcar o poder da imagem social da ciéncia na

consciéncia coletiva.

No entanto, esse poder, essa presenca constante e macica, ndo impede que surjam
guestionamentos sobre a validade e aplicabilidade desse saber médico e cientifico na vida das
leitoras. As pessoas, no dia a dia, se interessam cada vez mais pelas medicinas ndo
convencionais, pelos saberes da cultura popular e inclusive pelos truques caseiros de beleza,
entre outros. Para o autor, isso significa que hd uma percepcdo cada vez maior de que a
cientificidade ndo é garantia de emancipacdo. Foi isso 0 que a histéria mostrou com suas
descobertas tecnoldgicas. As coisas do mundo sdo mais complicadas do que a exatiddo da

ciéncia propde.

Tenho a impressdo de que a crise esta situada na ciéncia como poder social
institucionalizado. E muito mais em relagio a isto, porque a pratica da ciéncia acaba
sendo sempre uma prética autoritéria - este é o problema. Se eu tenho a verdade, se eu
conhego como as coisas sdo, eu tenho o direito de ‘agir assim ou assado’, e o publico
que se transforme em alguma coisa que sé pode ter uma existéncia puramente passiva
perante as frases verdadeiras, legitimas daqueles que fazem a ciéncia, praticam a
ciéncia. Se sabemos a verdade sobre as coisas, se a gente propde beneficios
permanentes - diriam os cientistas - por que a contestagéo?, porque a divida?, por que
ando obediéncia as nossas ordens? Entdo, eu acho, que o nlcleo das questdes do ponto
de vista bem amplo que envolva a sociedade e todos os individuos, esta nesta
exigéncia de uma fala que venha contestar esse carater autoritario ndo sé da ciéncia,
mas de todas as institui¢tes de poder. (BRUNI, 1991, p. 94)

Veremos a seguir como a autoridade se expressa nas editorias de beleza de Claudia e
Marie Claire, especialmente a autoridade médica. Quase sem a presenca da leitora em suas
paginas, esse € um poder de dificil competicdo e que segue dominando os discursos sobre o

corpo do outro — em especial o corpo da mulher.
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6 A voz da autoridade, nutricionistas, médicos e especialistas
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Dentro das reportagens selecionadas nas editorias de beleza foi possivel notar a presenca
de varias vozes de autoridade. Entre elas, algumas ja sdo tradicionais na &rea, como
cabeleireiros, maquiadores e manicures. Com o tempo, o desenvolvimento do setor e a
necessidade de especializacdo cada vez maior, esses profissionais foram ganhando outras
denominagdes que também aparecem nas matérias: técnicos em unhas, técnicos em cabelos,
especialistas, tinturistas etc. Os profissionais que surgiram dentro do universo da beleza tém
presenca marcante nas revistas. Tdo marcante quanto a presenca dos profissionais da area de

saude.

Nas reportagens estudadas em Claudia e Marie Claire, notou-se uma recorréncia de
entrevistas com nutricionistas. Eles aparecem 35 vezes nas reportagens, sendo que do numero
total, trés nutricionistas se repetem em duas reportagens. Outros trés deles se repetem em trés
reportagens. Frequentemente € a especializa¢do do profissional que o torna fonte de referéncia
para a matéria, por exemplo, o autor de determinada dieta € entrevistado para falar sobre ela.
Sabemos que alguns nomes sdo mais frequentes nas paginas das editorias de beleza de revistas
e sites variados, porque contratam assessorias de imprensa ou trabalham em instituicdes em que
as assessorias tém o papel de mediar o contato do profissional da saide com o veiculo de
imprensa. O assessor de imprensa do médico tem o dever de inserir seu cliente nas reportagens
das revistas femininas. E o caso, principalmente, dos nomes que se repetem nas reportagens das

revistas e que estdo presentes tanto em Claudia quanto em Marie Claire.

21 reportagens que falam sobre alimentacé&o tém, pelo menos, um nutricionista consultado
durante o processo de apuracdo. Deste total, 11 reportagens tém apenas um profissional de
nutricdo consultado. Seis reportagens analisadas entrevistam duas nutricionistas para a pauta,

enguanto quatro matérias contam com trés profissionais cada.
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Figura 9 — Presenca de nutricionistas em reportagens selecionadas de beleza de Claudia
e Marie Claire (de maio/2014 a maio/2015)
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Fonte: Revistas Claudia e Marie Claire (maio/2014 até maio/2015)

Nota: Dados trabalhados pela autora.

Com relacdo aos temas, alguns parecem predominar quando o assunto exige a palavra de
especialista do profissional em nutricdo. Em seis reportagens selecionadas, por exemplo, o foco
era em produtos determinados: alimentos sobre os quais nutricionistas poderiam falar dos
beneficios, riscos e usos. No periodo de analise foram feitas reportagens do tipo, focadas em
um alimento especifico, sobre farinhas integrais, whey protein, leites, bebidas funcionais ou
drinques de beleza, arroz integral e bebidas alcodlicas. Outra reportagem bastante comum
entrevista nutricionistas para apresentar dietas e opgdes de cardapios para quem busca um
objetivo, seja ganhar musculos, melhorar o humor (“Menu a prova de estresse”, Marie Claire,
julho de 2014, namero 280, p. 56), vitaminar os cabelos, emagrecer etc. Um caso mais dificil
de se repetir, mas ainda assim encontrado em nossa pesquisa, foi de reportagens que abordavam
assuntos bastante especificos na area de alimentacdo como, por exemplo, aquela que ensina a

importéncia de se conhecer o indice glicémico das comidas.

A edicdo de Marie Claire de maio de 2014 (nUmero 278) apresenta uma reportagem de

pagina simples na secdo “The Best of Beauty”, que apresenta um formato bastante recorrente
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no veiculo, como veremos a seguir. A matéria “Farinhas do bem” fala sobre os beneficios de
farinhas funcionais a base de frutas, gréos e cereais que, substituindo a farinha branca nos
alimentos, incrementam uma dieta de calorias controladas, além de trazer beneficios a saude.
A reportagem néo € assinada pelo jornalista e traz uma entrevista com uma nutricionista de Sdo

Paulo.

No abre, 0 texto afirma que as farinhas incrementam a “culinaria saudavel” e diz que
podem ser usadas em delicias como “doces e massas”, os primeiros a serem cortados da
alimentacdo quando o objetivo é emagrecer. A nutricionista, no caso, aparece apenas para dizer
que as variedades podem ser consumidas em ‘“iogurtes, sucos, frutas, cookies, muffins e
cupcakes”, no entanto, os sete tipos de farinhas (feijao branco, banana verde, coco, amora,
laranja-amarga, arroz e aveia) prometem uma infinidade de beneficios, segundo a reportagem,
que véo do controle da diabetes até prevenir a gripe e absorver gorduras. Chama a atencdo a
utilizagdo do jargdo cientifico ao apresentar os tipos, por exemplo: “contém faseolamina,
substancia que reduz a absor¢ao de carboidratos”, “fonte de amido resistente, um carboidrato
que ¢ digerido apenas no intestino”, “a casca da fruta possui uma substancia chamada sinefrina”
e “fonte de fibras soluveis, contém betaglucana, bom aliado para a diminui¢do dos niveis de
colesterol no sangue”. No pé da reportagem ha um servico para a leitora com duas opgoes de
lugares onde é possivel comprar as farinhas mencionadas. A foto que ilustra a reportagem é
fria, mostra uma mulher, possivelmente uma modelo, que aparece descontraida, sentada no chdo
com um prato de sobremesa aos seus pés. Ela leva um dos dedos a boca, como se provasse o

doce.

A reportagem “Versdo natural”, da edicdo seguinte, junho de 2014 (ntmero 279),
apresenta um formato bastante similar. Inclusive, as duas possuem o chapéu “nutricdo”. A
matéria ndo assinada apresenta os beneficios do consumo de leites a base de cereais, sementes
e oleaginosas, que substituem o leite de vaca em dietas de restri¢do a lactose e emagrecimento.
No caso, a jornalista entrevista uma nutricionista, de Sdo Paulo, e uma endocrinologista, do
mesmo lugar. O abre da matéria apresenta uma informacé&o sem fontes de referéncia, que supde
0 senso comum sobre conhecimentos em nutri¢do. Desde que a lactose (agucar do leite de vaca)
foi apontada como uma das vil&s da dieta (por causar inchacos e possivel aumento de peso), 0s
leites de origem vegetal tém ocupado lugar de honra no cardapio de quem busca uma silhueta
esbelta. (Versdo Natural, Marie Claire, junho 2014, nUmero 279, p. 72)
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A funcdo da endocrinologista no texto é apontar possiveis formas de consumo (“batido

com frutas”, por exemplo), enquanto a nutricionista aparece em um box ao lado da reportagem

principal, mostrando um ponto de vista diferente, oferecendo um pouco de controveérsia ao

tema:

Né&o ha comprovacéo cientifica de que a lactose esteja ligada ao ganho de peso.
Por isso, se ndo ha um diagndstico de intolerancia ou alergia, ndo ha por que retira-la
completamente da dieta. Alias, isso pode até comprometer a salde, levando a um
déficit de célcio, fosforo e vitaminas (D.F., Versdo Natural, Marie Claire, junho 2014,
ndmero 279, p. 72).

Diferente da reportagem “Farinhas do bem”, “Versdo natural” ndo apresenta lugares em

que seja possivel comprar os produtos indicados, mas tem uma particularidade ainda mais

interessante: aparece lado a lado com um anuncio de leite de soja, uma das varia¢des indicadas

na reportagem. O andncio mostra quais as vitaminas e minerais presentes no produto com a

seguinte frase de convencimento: “Uma deliciosa combinagao que te da forca para fazer mais”.

Com tal andncio, a reportagem nem precisaria indicar um lugar onde a leitora poderia comprar

0 produto: a mensagem nao é sequer sutil, esta bem explicita.

Figura 10 — Reportagem “Versao Natural”, que fala de leite de soja e esta espelhada com um
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Mais duas reportagens selecionadas em nossa pesquisa adotam o mesmo formato das
anteriores em Marie Claire: “De dentro para fora”, de agosto de 2014 (nimero 281), e “Aposte
no arroz”, de outubro de 2014 (nimero 283). Em nenhuma das ocasides se repete a combinagéo
entre matéria e anuncio publicitario como aconteceu em “Versao natural”. As reportagens de
nutri¢do, nestes dois casos, sdo colocadas ao lado de anunciantes de cosméticos. Os andncios
de cosméticos entrarem nas paginas de beleza das revistas femininas ndo é algo incomum, por
sinal. E do interesse do anunciante que seu produto esteja posicionado na editoria em que o

foco é estética.

“De dentro para fora” fala sobre “uma nova gama” de bebidas que comecaram a se
“popularizar” no Brasil. A reportagem fala sobre as bebidas funcionais, também chamadas de
drinques de beleza (“beauty drinks”), que sdo enriquecidas com substincias que prometem
reduzir gordura e rejuvenescer. Ela exigiu uma pesquisa maior do jornalista, que também aqui
ndo assina a reportagem. Foram consultados um nutricionista, do Rio de Janeiro, e um
nutrologo, de Sdo Paulo. Além disso, foi retirada uma aspa de uma dermatologista canadense
em reportagem sobre o assunto na Marie Claire britanica. A matéria fala dos beneficios que as
substancias presentes nas formulas das bebidas prometem, mas faz um alerta: “Antes de tomar
a primeira dose, porém, saiba que os drinques de beleza funcionam, mas ndo sozinhos. Seus
beneficios s6 aparecem quando associados a uma alimentacdo balanceada, préatica de exercicios
e tratamentos estéticos”. A reportagem Se encerra com duas opinides totalmente contrarias de
especialistas sobre o desempenho do produto na pele. Apesar da polémica, um box explicativo
parece tomar um partido ao iniciar da seguinte forma: “Polémicas a parte, quem pretende dar
um reforgo ao organismo com algum tipo de bebida funcional, deve toma-la no lanche da manha

ou da tarde”.

Apobs o titulo da matéria, a linha-fina ja perguntara a leitora: “Afinal, as bebidas
funcionais realmente fazem efeito?”. Ao final, considerando o trabalho como um todo, saimos
da reportagem com a mesma divida. Ndo nos parece possivel que o jornalista consiga encontrar
respostas para todas as duvidas, assim como informar sobre temas polémicos, apresentando as
controvérsias, é também uma das formas de exercer o jornalismo informativo sem comprometer
a legitimidade do fato noticioso. No entanto, 0 que néo é legitimo é enganar o leitor, fingir ter
uma resposta que no se tem, talvez como estratégia para vender a matéria. E claro que vamos

preferir ler a revista que da a resposta as esperangas suscitadas pelas bebidas funcionais do que
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a revista que admite ainda ter davidas sobre o desempenho destas. Mas ndo ter essa verdade

prometida e vendé-la mesmo assim, ndo é algo aceitavel nos dias atuas nem na publicidade.

A Ultima reportagem no mesmo modelo selecionada para esta pesquisa ¢ “Aposte no
arroz”, que parece querer redimir a “culpa” do alimento nas dietas. A matéria também ¢é de
pagina simples, sem assinatura do jornalista, e fala sobre os beneficios do consumo correto do
arroz, além de apresentar variedades e suas caracteristicas: branco ou polido, integral, negro,
vermelho e selvagem. O gancho é uma pesquisa feita por um centro de estudos no Texas, nos
Estados Unidos, que mostrou que “quem consome uma por¢ao de arroz diariamente” tem no
organismo menos gordura e mais minerais. O arroz € um alimento que esta bem presente na
dieta do brasileiro, produto fundamental na cesta basica, mas que como a reportagem aponta
carrega “‘o fardo de ser um carboidrato”. O abre da reportagem, inclusive, ndo explica a origem
de suas afirmac0es, na verdade, ela conversa com uma leitora iniciada no universo das dietas,
conta com seu conhecimento prévio do assunto. Quem nao entende nada de alimentacao

saudavel, com certeza, ndo compreenderia 0s pressupostos.

Mesmo carregando o fardo de ser um carboidrato, o arroz teve sua redencéo
diante da febre das dietas sem gluten (afinal, o cereal ndo carrega essa substancia vista
como uma das vilds do emagrecimento). (“Aposte no arroz”, Marie Claire, outubro
de 2014, ndmero 283, p. 64)

Além da pesquisa citada, a reportagem também conversou com uma nutricionista, do Rio
de Janeiro, e uma nutréloga, de Sao Paulo. Ela conclui que a “tradicional combinagdo com
feijdo” ainda ¢ a melhor forma de consumo. Algumas geragdes conseguiram acompanhar o
inicio da popularizagéo das dietas no Brasil e sabem que, em determinadas épocas, um alimento
pode se tornar 0 maior vildo do emagrecimento e depois se redimir com novas descobertas
cientificas. E o caso do ovo, por exemplo. Por isso, as reportagens costumam ter essas
reviravoltas. O arroz ja foi ruim, porque € carboidrato, mas uma pesquisa nova diz que pode ser
bom. A pesquisa é novidade, mas a melhor forma de consumo é muito velha: o tradicional arroz
com feijdo. Vemos entdo que as incertezas da prépria ciéncia fazem com que as reportagens

selecionadas sobre nutri¢do sigam com questdes abertas: “Serd que realmente funciona?”.
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Figura 11 — Reportagens de pagina simples em “The Best of Beauty”, de Marie Claire
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Fonte: Revista Marie Claire, nimeros 278, 281 e 283.

Os nutrélogos e endocrinologistas também apareceram nas reportagens que analisamos
no periodo. Endocrinologistas aparecem sete vezes. Nutrélogos sdo fontes de 11 reportagens,
sendo que dois deles aparecem em duas matérias. Também aparecem médicos, fisiologistas,
farmacéuticos, cosmetdlogos, professores etc. Durante a pesquisa, nove universidades foram
citadas, assim como trés estudos. A Anvisa (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria) esta

presente em trés reportagens.

E inevitavel sentir incdmodo ao ver o contraste entre a participacdo macica do especialista
na editoria de beleza em contraposicdo a participacdo irrelevante da mulher comum,
possivelmente a leitora, pois o tempo todo as reportagens estdo falando sobre o corpo dela, seu
estilo de vida, seu cotidiano, seus habitos e desejos. As falas dos especialistas adotam um tom
impessoal, quase pedagogico, que como diz Buitoni (1986) carregam a imposicédo e a ordem,
porque apenas afirmam uma autoridade construida da ciéncia. Autoridades que falam sobre o
que as mulheres querem comer e como elas se sentem em relacdo ao corpo, sem que as leitoras
compartilhem suas proprias experiéncias. Apesar de se esforgar para ser “amiga” da leitora,
essa postura € apenas superficial e se traduz em um certo tom, linguagem de proximidade e
vocabulario por vezes infantis Em seu cerne, a jornalista e os especialistas que dizem como agir

s30 autoritarios, “a pretexto de informar, mostra-se que a mulher nio sabe”.’
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Enquanto a fala comum é quase ignorada, a fala do especialista é usada até em momentos
em que sua presenca e relevancia sdo questionaveis. Por exemplo: seria necessario ter uma
nutricionista na reportagem para revelar de que forma é possivel usar uma farinha néo
convencional? Um especialista que diga, afirme e reforce que farinhas sdo usadas em bolos, por
exemplo? Parece um tanto quanto exagerado. Em compensacéo, ter o relato de uma pessoa
comum, que tenha experimentado as farinhas especificas, bebidas funcionais etc, sem o
compromisso com a revista, com o anunciante ou o discurso da ciéncia, se parece muito mais

com um tipo de servico prestado. Um servico legitimo e ndo com funcéo de vender.

A utilidade virou um mito, ndo ha ddvida. Os anGincios querem convencer-nos
de que todos aqueles produtos sdo necessarios e Uteis — lembremos, por exemplo, da
imensa variedade de produtos de limpeza, cada um com um fim especifico. Ao lado
do belo, cantado na moda e na editoria de beleza, temos a supremacia da estética da
utilidade. Mesmo as revistas mais sofisticadas trazem matérias “teis”. Nio € outra a
razdo do extraordinario crescimento do jornalismo de servico, paralelamente a
civilizagdo de consumo. (...) Em nome da utilidade e da vida pratica, muitas vezes se
complica a existéncia das pessoas. O enorme volume de matérias sobre
comportamento ¢ um exemplo da utilidade “psicologica”. H4 uma invasdo de
especialistas nas publica¢des femininas, principalmente nas &reas de salde. Com seus
preceitos e ensinamentos direcionando todos os aspectos da vida, suas falas séo
colocadas um tanto acriticamente nas paginas de jornais e revistas. Eles ensinam; ao
leitor, cabe aceitar a palavra da ciéncia. (BUITONI, 1986, p. 74-75)

Quando Foucault (1979) guestiona a nocdo de verdade, ele esta valorizando a ideia de
efeito de verdade, mostrando que alguns discursos se tornam mais verdadeiros do que outros
historicamente. Nao é que necessariamente uma fala seja mais falsa do que outra, mas que uma
ganha mais legitimidade do que outra socialmente. E o que acontece com a palavra da ciéncia,
por exemplo. Uma mulher que tem uma experiéncia negativa com determinado produto de
beleza ndo deixa de contar uma verdade, sua verdade, que de fato existiu. Mas a palavra do
especialista tem um peso maior, para um maior nimero de pessoas, sugere essa discrepancia
entre a participacdo de ambos na editoria de beleza. Mais importante do que revelar a verdade
historica das coisas é entender como, em um determinado tempo e espago, as coisas sO se

tornaram verdadeiras do ponto de vista daqueles discursos.

Para o jornalista, que precisa informar a partir das tensdes sociais, da forma mais
imparcial possivel, buscando o méximo que pode de verdade no fato cotidiano, essas reflexdes
sdo fundamentais, porque ele precisa entender que ndo ha verdade absoluta sem construgéo

historica.
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Em nossas sociedades, a ‘economia politica’ da verdade tem cinco
caracteristicas historicamente importantes: a ‘verdade’ ¢ centrada na forma do
discurso cientifico e nas instituicGes que o produzem; esta submetida a uma constante
incitacdo econbmica e politica (necessidade de verdade tanto para a producdo
econdmica, quanto para o poder politico); é objeto, de varias formas, de uma imensa
difusdo e de um imenso consumo (circula nos aparelhos de educacdo ou de
informacdo, cuja extensdo no corpo social é relativamente grande, ndo obstante
algumas limitacfes rigorosas); é produzida e transmitida sob o controle, nédo
exclusivo, mas dominante, de alguns grandes aparelhos politicos ou econdmicos
(universidade, exército, escritura, meios de comunicacédo); enfim, é objeto de debate
politico e de confronto social (as lutas ‘ideoldgicas’). (FOUCAULT, 1979, p. 13)

Para refletir sobre a verdade construida trazemos mais dois exemplos de reportagens
curiosas com as vozes dos especialistas em nutri¢do. “Cardépio turbinado” é uma reportagem
de Marie Claire de pagina simples, com o chapéu “nutri¢ao”, da edi¢do de janeiro de 2015,
namero 286. A outra reportagem ¢ “O calor ja vem ai”, de Claudia, edi¢do de novembro de
2014, nimero 638. As duas tém uma caracteristica em comum: elas apresentam tendéncias em
alimentacdo. As tais tendéncias, j& velhas conhecidas no universo da moda, com suas roupas e
acessorios da estacdo, migraram para 0 mundo da beleza, convertidas em cores de maquiagem

e cortes de cabelo, e agora também véo ditar o que vocé vai comer na proxima temporada.

“Cardapio turbinado” aproveita a €poca de inicio de ano para ajudar a leitora em sua
“nova dieta”. Para apresentar os alimentos que prometem fazer sucesso, a reportagem se apoia

na fala dos especialistas:

A cada ano, uma leva de alimentos entra na lista dos experts como aposta para
compor um cardapio saudavel. Sdo frutas, sementes, 6leos e até produtos do dia a dia
que ganham status de funcionais gragas as descobertas de pesquisas cientificas. Para
2015, especialistas reuniram sugestfes inovadoras que devem figurar na lista de
supermercado de quem quer evitar problemas cardiacos, manter a pele bonita e, de
quebra, perder uns quilinhos extras. (“Cardapio turbinado”, Marie Claire, janeiro de
2015, nimero 286, p. 46)

As pesquisas cientificas ndo sdo identificadas. Os experts e especialistas também nao.
Para a reportagem foram entrevistados uma nutricionista, de Sdo Paulo, e um nutrélogo, do Rio
de Janeiro. Apesar do objetivo ambicioso, a reportagem se configura da mesma maneira que as
outras com temas mais simples de nutricdo. Depois do abre acima da reportagem, a matéria
segue listando os quatro alimentos da moda e seus beneficios (noni, castanha de baru, 6leo de
amendoim e couve-manteiga). A matéria adota um tom imperativo, autoritario, controlador:

“devem figurar na lista de supermercado”. Os objetivos apontados pela ingestao dos produtos
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citados sdo 0s mais varidveis possiveis — vdo de evitar problemas do coragdo a manter a pele

bonita e emagrecer.

Para explicar o motivo de tal alimento figurar na lista, cada um deles responde ao topico
“por que vai ser sucesso”, entdo, segue-se uma explicacdo dos beneficios do consumo para o
corpo humano. Mas isso responde a pergunta? Afinal, outros alimentos também agem de forma
positiva no corpo humano, mas por que, especificamente, apenas estes citados fardo sucesso?
O que ¢ fazer sucesso? Quem define? A reportagem usa uma linguagem publicitaria que vende

mais a si mesma do que realmente entrega o que promete para a leitora.

Ja a reportagem “O calor ja vem ai”, de Claudia, & um pouco mais abrangente, mas segue
estratégia semelhante. Publicada em novembro de 2014, ela aproveita a chegada do verdo no
Brasil para apontar “dicas superquentes” para ja “entrar no clima da nova estacao”. Nesse caso,
ela conta com inspiracdes de cabelo, maquiagens e dietas. O tema é 0 mesmo, mas a abordagem
é diferente. A reportagem é assinada pela jornalista Fernanda Morelli, tem quatro paginas,
consultou uma manicure, de S0 Paulo, dois cabeleireiros, uma nutricionista, uma
dermatologista, um fisioterapeuta e o criador de uma nova pratica fisica chamada mahamudra,
que retine também ensinamentos filosoficos para desenvolvimento do corpo, mente e espirito.

O médico francés criador da Dieta Dukan tambhém é citado.

Entre as dicas estdo algumas de alimentacdo como beber um “blend de frutas”, vendido
em supermercados, € que ajuda a “manter a forma”, também “atualizar o suco verde” com
algumas novidades, comer petiscos de tapioca, apostar em ingredientes naturais para a pele,
eliminar quilinhos resistentes com uma nova dieta de Pierre Dukan, além de conhecer novas
atividades fisicas ao ar livre. A unica dica que ndo recebe uma fonte de referéncia ¢ a “dar graga
a agua mineral” com infusdes citricas. As demais, todas, tém especialistas dando indicag¢des. O
texto tem uma aparéncia de lista de tendéncias um pouco mais legitima do que a matéria de
Marie Claire, mas apenas transfere a responsabilidade para os especialistas, sem explicar ao
certo por que algumas dicas sao mais importantes do que outras. Alguns especialistas da matéria
também foram citados pelos locais em que trabalham, servi¢os que vendem, como no caso da
nutricionista que € de uma consultoria em nutricdo. Os dois cabeleireiros tém salGes proprios
gue levam seus nomes, o maquiador teve o0 nome da marca para qual trabalha citada e o criador

do mahamudra divulgou seu préprio trabalho, enquanto o fisioterapeuta em questdo deu
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entrevista para falar sobre o progressive fitball, que retine pilates e exercicios feitos com bola,
prética criada por ele.

Para entender melhor a construcdo de sentido, nos fundamentamos bastante nas ideias de
Charaudeau (2010). A comunicacdo é o que permite ao ser humano conhecer as coisas do
mundo, assim como conhecer a si mesmo. E na intersubjetividade que a linguagem reside e
assimila o universo ao nosso redor. Apenas quando temos uma nogdo mais clara do que é o
outro podemos saber quem somos, por processos de identificacdo e diferenciacdo. Portanto,
podemos dizer que o ato de se comunicar é essencial para a existéncia e incita a criacdo de

recursos para que a comunicagédo ocorra de fato.

O autor afirma que o sentido das coisas € construido por um mecanismo duplo de
transformacao e transacdo e diz que é o processo de transacdo que comanda a a¢do linguageira
em situagdo de troca social. O que sdo os dois processos? Transformacdo € o que consiste em
transformar o “mundo a significar” em “mundo significado”. Estamos falando do universo de
beleza das revistas femininas, por exemplo. No processo de transformacéo € que os elementos
da editoria ganham nomes, recebem qualidades, promovem acdes especificas em relacdo aos
seres engajados, tém razdes de existir que geram argumentos e modos de apreensao. O trabalho
do jornalista se insere nessa préatica de construcdo do sentido identificando e descrevendo fatos,
narrando os acontecimentos e explicando possiveis causas desses acontecimentos. Ou seja,

dando formas as coisas do mundo.

Mas € o processo de transacdo quem comanda a mecanica. Nesse caso, 0 ato de linguagem
criado tem uma funcdo, um objetivo, dando uma significagéo psicossocial a ele. Para isso, ele
precisa de uma série de parametros, entre eles, alguns pré-julgamentos sobre a identidade do
receptor da mensagem. Quando o jornalista de beleza (mas poderia ser o jornalista de qualquer
outra editoria) pensa sua reportagem, ele faz uma série de reflexdes sobre quem é o seu publico-
alvo, entre elas, o quanto ele sabe sobre o assunto, qual € sua posi¢do social, quais sdo seus
interesses, suas angustias, seus talentos. Ainda pensando em como transmitir sua mensagem, o
jornalista planeja o efeito que quer produzir no outro, assim como a relacdo que sera instaurada
a partir dai e que tipo de regulacao serad necessaria partindo dos pressupostos sobre quem € a
leitora e 0 que se pretende com essa reportagem. No processo de transacdo, o trabalho do

jornalista também se insere de maneira até mais Obvia, ja de acordo com sua fungdo social.
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Mostramos os dois lados do processo de construcdo de sentido com o trabalho do jornalista,

mas € importante ressaltar que o ser humano faz isso o tempo todo durante a comunicacao.

Todo discurso, antes de representar o mundo, representa uma relagéo, ou, mais
exatamente, representa 0 mundo ao representar uma relacdo. E isso também é verdade
para o discurso de informacdo. O sujeito informador, capturado nas malhas do
processo de transagdo, s6 pode construir sua informacdo em funcdo dos dados
especificos da situacdo de troca. (CHARAUDEAU, 2010, p. 41-42)

Se o discurso so representa 0 mundo, pois antes de tudo representa uma relacéo que se da
dentro dele (processo de transagdo comandando o processo de transformacéo), pode-se pensar
que a dificuldade em ouvir a fala da mulher comum sobre seu proprio corpo é também uma
forma de entender como as coisas se dao socialmente, ja que a pouca participacdo dela, se da
em detrimento de uma fala cada vez mais especializada, cientifica e impessoal. Esse
silenciamento representa também o mundo e representa, sobretudo, uma relagio de poder. E
muito mais facil entender que o discurso das midias, o discurso informativo, opera na formacao

do imaginario de saber, mas ainda mais complexo é sua ligacdo com o imaginario de poder.

Como isso se d& no caso da imprensa feminina de beleza, por exemplo? O proprio saber
que a imprensa de beleza possui lhe confere um status de poder especifico, lhe da autoridade.
Assim como acontece com 0s especialistas. Ja& mencionamos que parece mais facil consultar
um nutricionista para este dizer que “farinhas podem ser usadas em bolos” do que uma leitora,
com suas habilidades culinarias aplicadas no dia a dia, com seus desejos prdprios, seu
orcamento. Se estamos falando do poder conferido pela voz do especialista nas reportagens,

ndo poderiamos deixar de citar a autoridade do préprio jornalista.

A permissao social de “informar o outro” que o jornalista possui sugere que ele tenha um
conhecimento que o outro ignora, que ele tem formacéo e habilidade técnica para fazé-lo e que
estad autorizado a exercer a atividade (pode dizer e poder de dizer). Ainda segundo Charaudeau,
basta saber que uma instancia tem posse de um saber para que se crie um “dever de saber”. Se
existem conhecimentos sobre a beleza e a estética no dia a dia das mulheres, os jornalistas
possuem essas informacdes e estdo autorizados a transmiti-los, automaticamente, cria-se um
dever a todos aqueles que ndo sabem, uma dependéncia do veiculo de informacéo. Isso leva a
afirmagdo de que “as midias constituem uma instdncia que detém parte do poder social”

(CHARAUDEAU, 2010, p. 63).
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No entanto, cada vez mais, parece que € em crise que o jornalismo mantém esse poder. A
validade da informacdo transmitida por vezes € questionada e ndo apenas por aqueles que
trabalham e pesquisam os meios de comunicacdo, mas também pelos proprios receptores,
leitores desconfiados do autoritarismo da mensagem. Charaudeau diz que uma das fungdes do
discurso circulante é a instituicdo do poder e contrapoder.

Uma funcdo de instituicdo do poder/contrapoder. Ela é assegurada por
discursos que produzem uma ‘palavra de transcendéncia’, isto ¢, uma palavra que se
impde como autoridade, uma autoridade que procede de sua posi¢do de supremacia
ou de posicdo acima das massas, e que, por isso, confere sentido a agdo social, a
orienta, lhe serve de guia e fundamenta sua poténcia. Trata-se aqui do discurso do
poder politico, de tudo o que o encarna institucionalmente e particularmente do que
aparece sob a figura do Estado. Entretanto, diante desses discursos de poder
desenvolvem-se (onde é possivel) outros discursos, de reivindicagdo, de contestacdo
da ordem imposta, e cuja forca depende ao mesmo tempo da organizag¢do do grupo
que os produz, de suas possibilidades de mobilizacdo e dos valores éticos
emblematizados. Esses discursos agem como um contrapoder, uma contraorientacéo,
representando tradicionalmente o discurso do poder civil que preferimos chamar de
discurso da “sociedade cidada”. (CHARAUDEAU, 2010, pg. 118-119)

O discurso de contestacdo seria, portanto, um contrapoder? Para Foucault, mesmo os
discursos criticos sdo produtos do proprio poder e ndo de uma “forga contraria”. Queremos
ainda mostrar as estratégias comunicativas usadas em duas reportagens de Claudia, em nosso
periodo de andlise, ainda falando em nutricdo. A primeira chama-se ‘“Por que ndo consigo
emagrecer?” sob o chapéu “dieta”, publicada na edigdo de outubro de 2014 de Claudia (nimero
637). A reportagem é assinada pela jornalista Fernanda Morelli, tem trés paginas, e promete
dizer a leitora quais sdo os “erros mais comuns” que atrapalham as mulheres que estdo se
esforcando para perder peso sem obter resultado. S&o entrevistados um endocrinologista, do
Hospital Albert Einstein, em Sdo Paulo, uma nutricionista funcional, do Rio de Janeiro, e uma

nutricionista da Universidade Federal de S&do Paulo.

A foto de abre mostra uma jovem, magra, que tenta fechar a calga jeans justa deitada na
cama. SO pela escolha da imagem ja podemos perceber que a matéria ndo estd falando
especificamente com alguém que precisa emagrecer, talvez por problemas de salde ou
obesidade, mas de uma forma generalizada com a mulher que gostaria de perder peso. Sabemos,
entdo, que a vontade de emagrecer ndo é necessariamente um imperativo medico e que a
reportagem quer conversar com todas que estdo descontentes com seus quilos e seu peso —

inclusive a modelo da foto que ja é magra. Se, por um lado, indica que a Unica que deve julgar



117

a satisfacdo com o préprio corpo é a mulher, por outro apenas reforga um estere6tipo de magreza
que atinge a todas as pessoas, independente de um problema de salde, por exemplo. Outra
coisa: a intencdo de entrar em uma peca de roupa que nao esta no tamanho adequado ao corpo
que ird vesti-la indica a prioridade criada pelo consumismo: o produto é mais importante do
que o consumidor, que precisa adequar-se a ele, ou procurar outra peca e ndo que a peca deva

servir a quem consome.

Como estamos analisando, portanto, uma reportagem mais generalizante, ela aponta
diferentes comportamentos problematicos, sendo que um deles pode trazer identificacdo para a
leitora que ndo consegue perder peso. S&o eles: metabolismo lento, sono comprometido,
estresse, ndo preceder a malhacéo de lanche adequado, eliminar o carboidrato do prato, almocar
apenas vegetais e saladas, comer sem limites no fim de semana, sé consumir alimentos diet e
light, ndo planejar a propria alimentagdo e trocar refrigerantes por sucos. Cada um deles pode
ser a causa da dificuldade em perder peso. Em cada um dos topicos (menos no referente ao
refrigerante) aparece um dos especialistas explicando por que aquilo seria um erro ou problema

no processo de emagrecimento. Entdo, cada um dos topicos oferece uma solucao.

Figura 12 — Reportagem “Por que ndo consigo emagrecer?”, em Claudia.
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Fonte: Revista Claudia, nimero 637.

A reportagem acaba sendo bastante informativa, explicando algumas nog¢des bem basicas
da nutri¢do, ndo entra em polémicas e nem em casos especificos, s6 casos gerais, pois sabemos

gue nem todas as solucGes apresentadas servem para todos os tipos de casos. Na primeira dica,
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o endocrinologista ja diz que apenas “um diagnostico clinico pode comprovar que o
metabolismo mais lento é que esta atrapalhando o emagrecimento”. Apesar da fala do
especialista ser bem clara em relacdo a procurar uma orientacdo médica, a solucao ao problema
do metabolismo lento parece ignorar essa premissa ao propor que “atitudes que ativem a queima
de gordura podem ajudar: fracionar as refei¢cbes, comendo pequenas porc¢des de trés em trés
horas; fazer exercicios aerdbicos (...)”, etc. A matéria fala sobre muitos habitos de alimentagao
que podem ser considerados nocivos para quem guer emagrecer, assim como atitudes que nao
sd0 a mesa, mas que influem na forma como comemos, como 0 Sono e a preocupagdo com oS
problemas do dia a dia. Ela parte de varios pressupostos, que ndo sdo referenciados na
reportagem, mas se presta a trazer muita informacéo para o cotidiano da leitora que ndo quer
emagrecer. Correcdo: que ndo consegue emagrecer. Em momento algum existe indicacdo de

que a reportagem contemple a mulher que simplesmente “ndo quer emagrecer”.

Outra reportagem que escolhemos trazer para anélise foi publicada na edi¢cdo de marco
de 2015 de Claudia (nimero 642), também sob o chapéu “dieta” e assinada pela jornalista
Fernanda Morelli. A matéria se chama “De olho no indice” e entrevistou alguns especialistas:
uma nutricionista do departamento de diabetes da Unifesp e uma do Rio de Janeiro e um
nutrélogo e presidente da Associacdo Brasileira de Nutrologia. Além disso foram citadas a
Harvard Health Publications da Harvard Medical School, o Servigo de Pesquisa de indice
Glicémico da Universidade de Sydney e o departamento de alimentos e nutricdo experimental
da Faculdade de Ciéncias Farmacéuticas da USP. Neste caso, a reportagem aborda um tema
bastante especifico da area de nutricdo que é chamado indice glicémico dos alimentos. Ela
explica o que isso significa e como considerar o indice glicémico dos alimentos a mesa, sabendo
0 que comer € em que hora do dia para “ndo acumular gordura”. Mais uma vez, vemos que o

cerne da reportagem é o emagrecimento, s6 que, dessa vez, a abordagem foi um pouco diferente.

A estratégia usada nesta reportagem € menos publicitaria do que a anterior, que era mais
direta e simples, com mais apelo de convencimento, mas a matéria do indice glicémico usa uma
abordagem também bastante comum nas reportagens de revistas femininas. Ela usa um tom
pedagdgico, professoral, bastante eficiente para efeito de comunicacao e que também ndo deixa
de ser uma autoridade, além de tudo similar aquela com a qual estamos acostumados desde
pequenos por causa do ensino obrigatdrio. E um tom que legitima a verdade, que incita respeito

e aceitacdo e que, a0 mesmo tempo, informa e comunica de maneira bem precisa.
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O nome parece técnico demais, mas vale a pena conhecer o indice glicEmico
(IG) de um alimento, pois isso pode ajudar a melhorar o resultado da sua dieta. O
namero diz respeito a velocidade com que um alimento que contém carboidrato libera
glicose (ou seja, aclcar) no sangue. O IG dos alimentos é classificado como baixo,
moderado ou alto, seguindo uma escala que vai até 100. ‘Os de alto indice glicémico
sdo aqueles que se transformam em aclicar no organismo rapidamente e, em
consequéncia disso, acabam sendo estocados na forma de gordura’, explica a
nutricionista P.C.C., do Departamento de Diabetes da Universidade Federal de Séo
Paulo (Unifesp). (“De olho no indice”, Claudia, margo de 2015, nimero 642, p. 95)

O tom mais pedagogico coincide com o uso maior de referéncias de universidades na
reportagem (USP, Unifesp, Universidade de Sydney e Harvard Medical School) e também com
uma linguagem informativa mais visual, tanto que apresenta uma tabela mostrando quais sdo
os alimentos de baixo e os de alto indice glicémico, dizendo que ela é bastante usada por
profissionais de nutrigdo quando montam uma dieta. Novamente, a orientacdo de procurar um
profissional para montar sua dieta especifica é mais implicita do que explicita, aparece mais
como sugestdo do que obrigacdo, por que na pagina seguinte a reportagem inteira se dedica a
apresentar um cardapio adequado para um dia inteiro levando em conta o indice glicémico e
qual é o objetivo da leitora, mas ignorando completamente as necessidades particulares de corpo
para corpo. Cada cardapio serve para fins delimitados: ter energia pela manha, ter equilibrio no

almoco, ter saciedade a tarde, ter pique antes de malhar e leveza a noite.
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Figura 13 — Reportagem “De olho no indice”, em Claudia.
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Fonte: Revista Claudia, nimero 642.

Ja que a reportagem também adota uma postura mais generalizante, as indicagdes sobre
como deve ser o cardapio durante o dia acabam orientando o habito de alimentacéo da leitora,
impondo que um café da manha, por exemplo, deva conferir energia, enquanto no periodo da
tarde, os alimentos tenham que trazer saciedade. A energia € importante para que o trabalho
renda, enquanto a saciedade no periodo da tarde evita que se consuma alimentos que possam
acumular gordura no corpo. Durante a noite, 0 mais importante é dar leveza ao prato, enquanto
no periodo do almoco, é possivel se alimentar com mais vigor, mas sem perder o equilibrio. A
reportagem, bastante informativa, também diz: “E assim que vocé deve se alimentar”. Vocé

este que se refere a todas de maneira geral.

Foi apresentado neste capitulo como a voz do especialista é predominante na editoria de
beleza de Claudia e Marie Claire. A ideia foi mostrar o contraste com a presenca da voz da
leitora e da mulher comum nas paginas da secdo. Apesar de falar sobre o corpo da mulher, seus
habitos, costumes e anseios, ela raramente é convidada a falar sobre si. Em contrapartida, uma
variedade de profissionais produz verdades sobre seus corpos e orientam suas vidas.
Escolhemos usar a fala sobre a nutricdo, bastante recorrente na se¢do. No entanto, h4 uma
presenca ainda mais marcante na editoria, tdo forte que optou-se por abrir um novo capitulo

para falar sobre suas especificidades.

Enquanto falamos em 35 apari¢bes de nutricionistas nas reportagens selecionadas,
observamos quase 100 apari¢es de dermatologistas. Foram entrevistados 51 dermatologistas
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no periodo analisado. 28 deles participaram de apenas uma reportagem. 12 participaram de duas
reportagens. Trés deles participaram de trés reportagens. Quatro deles estavam presentes em
quatro reportagens. Dois dermatologistas falaram em seis reportagens enquanto um deles foi
fonte em impressionantes oito reportagens no periodo analisado em nosso recorte. A presenca
é tdo impressionante que podemos dizer que a editoria de beleza nestas revistas é a area de

divulgacdo e promocéo da dermatologia entre as mulheres leitoras.

Figura 14 — Presenca de dermatologistas em reportagens de beleza selecionadas em
Claudia e Marie Claire (maio/2014 até maio/2015)
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Fonte: Revistas Claudia e Marie Claire (maio/2014 até maio/2015)

Nota: Dados trabalhados pela autora.
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1. BUITONI, Dulcilia Schroeder. Imprensa feminina. S&o Paulo: Editora Atica, Série Principios, 1986, p.
76.

2. CHARAUDEAU, Patrick. Discurso das Midias (tradugdo Angela M.S. Corréa). 2% edigdo. Séo Paulo:

Editora Contexto, 2010.
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7 Questdes de dermatologia em Claudia e Marie Claire
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Se no capitulo anterior mostrou-se a recorréncia de assuntos na area de nutri¢cdo dentro
das editorias de beleza de Claudia e Marie Claire, pareceu necessario um capitulo inteiramente
dedicado ao assunto “pele” na mesma segdo. Talvez, a determinagdo correta ndo seja pele.
Vamos mostrar como aparecem os temas pertinentes ao profissional de dermatologia, quando
sua voz é requisitada, quando a sua fala de autoridade se faz necessaria, quando ele é o médico
especialista no assunto. Pele &, com certeza, o tema mais abordado entre todos, mas a
dermatologia também trata 0s anexos cutaneos que sao cabelos, unhas e mucosas, todos eles

bastante presentes nas editorias de beleza e suas reportagens.

Sem duvida, as areas de cuidados da dermatologia sdo um dos temas mais caros ao
jornalismo de beleza nas duas revistas femininas analisadas. Como a pele é destrinchada,
compartimentada, vigiada, controlada e transformada, nds veremos adiante. A dermatologia é
assunto nos mais diferentes formatos jornalisticos, faz uso de varias estratégias narrativas e esta

presente em niveis diversos de complexidade.

Ela estd presente desde as se¢des de compras, apresentacao de novidades em produtos e
procedimentos, até reportagens que ensinam rotinas de cuidados, novos tratamentos. Formas de
rejuvenescimento da pele e o combate ao que se considera imperfeicdes sdo repetidas a
exaustdo. E, afinal, o que sdo as imperfeicdes e problemas de pele tdo rejeitados nas paginas de
beleza? Veremos que 0s motivos para uma caracteristica ser abominada na editoria podem vir
de seu potencial de causar ou sinalizar problemas de saude ou, simplesmente, por ser contraria

ao padrdo de beleza reforgado.

7.1 Secdes de compras: 0s produtos milagrosos

Tanto em Marie Claire quanto em Claudia ha secGes especificas para apresentar
novidades em produtos e procedimentos de beleza. Apesar disso, sugestdes de compras também
aparecem em outras reportagens, que ndo necessariamente apresentam essa funcdo. Em Marie
Claire, os produtos e procedimentos eram quase sempre exibidos na se¢do “Beleza, etc” dentro
da editoria “The best of Beauty”. A se¢ao era geralmente composta por trés notas, com assuntos

variados, que nem sempre exigem entrevistas para sua apuracao.
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Em junho de 2014, Marie Claire (nimero 279) trouxe a nota “A prova de frio” dentro da
referida secdo, sugerindo protetores labiais com ativos antiinflamatérios e antioxidantes para o
inverno. Na mesma edi¢do, a nota “Para se desligar de tudo” fala de um spa, em Nova York,
nos Estados Unidos, que usa produtos antienvelhecimento para “se desligar do agito”. No més
seguinte, Marie Claire (nimero 280) trouxe a nota “Pele a prova de polui¢do”, que apresenta o
resultado de um estudo divulgado na revista New Scientist, que aponta que a poluicdo é
responsavel pelo envelhecimento precoce. Neste Gltimo caso, a jornalista (que ndo assina as

reportagens da pagina) consultou uma dermatologista que aponta uma forma de prevencao.

Em agosto de 2014, Marie Claire (nimero 281) abordou temas dermatol6gicos nas trés
notas da Ssegdo. “Primer de nova geragdo” fala de um produto que promete “controlar a
oleosidade da pele, reduzir a aparéncia de poros, entre outros”, enquanto “Bem na selfie”
apresenta um estudo que diz que a febre de publicar fotos de si mesmo em redes sociais fez
disparar as intervengdes cirurgicas. Para finalizar, “Fino com balanco” apresenta um tratamento
para “encorpar o cabelo fino”. Mesmo as notinhas que apresentam o resultado de algum estudo
sdo publicadas como pilulas informativas, sem muito aprofundamento. As trés notas sdo

apresentadas em pagina simples, apesar da curiosidade que o0 assunto possa gerar.

Como consequéncia, sobram duvidas, ndo ha espaco para questionamentos, como é 0 caso
do estudo que relaciona as fotografias com as plasticas, por exemplo. Ndo sabemos como a
pesquisa foi feita, por ou com quem foi feita e possiveis desdobramentos. Na edi¢do seguinte,
em Marie Claire (niimero 282), as notas “Condicionador versdo spray” ¢ “Nova pele” trazem
duas indicacOes de condicionadores para cabelos que hidratam e controlam o frizz e cremes para

a pele com alta protecdo solar e textura leve, respectivamente.

Ainda teremos indica¢des de uma agua termal para a pele do rosto (“Frescura boa”,
outubro de 2014, MC nUmero 283), produtos para os cabelos que mantém a hidratacdo e
reduzem o frizz (“Fios sob controle”, dezembro de 2014, MC, nimero 285), um sérum
inteligente, que coloca ativos especificos para funcionar de acordo com os problemas de cada
pele e uma linha de produtos para cabelos capazes de bloquear os efeitos da oxidacao e reduzir
os niveis de cobre ap0s as lavagens (“Beleza high tech” e “Antioxidante para os fios”, fevereiro
de 2015, MC, nimero 287), além de um primer para unhas, que evita a descamacéo e quebra
(“Primer para unhas”, margo de 2015, MC, nimero 288).
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Aqui é importante citar que todos 0s produtos aparecem com essas promessas milagrosas
de beleza, mas a nota ndo aprofunda os resultados, se servem para todos os tipos de pele, se
precisam de orientacdo profissional para serem utilizadas e se realmente cumprem com o
prometido. A nota que menciona o sérum inteligente, que age apenas no “problema da pele”,
adianta para a atual pesquisa um tema importante que é justamente o que € considerado defeito
nessa imprensa feminina de beleza. O texto diz que o produto sabe identificar qual a necessidade
a ser corrigida, entdo os ativos sdo acionados automaticamente. Entre esses problemas estdo

“manchas, rugas e perda de firmeza”.

A partir de abril de 2015, como ja mencionamos, a secdo “Beleza, etc” mudou para
“Moda, beleza, etc” e passou a trazer ainda notas curtas de beleza, s6 que agora misturadas com
contetidos de moda, alguns exemplos sdo uma manteiga reparadora para a pele (“Beleza na
floresta”, abril de 2015, MC, nimero 289) e um produto capaz de limpar e promover uma leve
esfoliagdo no rosto por meio de pulsagdes (“Limpeza profunda”, maio de 2015, MC, nimero
290). Com a substitui¢do da editoria “The best of beauty” em abril de 2015 para “Tendéncias”,
a editoria ganhaou ainda uma nova secdo, que ¢ “Maria Clara ama”, com dicas da editora de
beleza de Marie Claire. Entre as orienta¢fes transmitidas pela jornalista em nossa selecdo de
reportagens encontramos ainda uma lista de produtos escolhidos pela modelo Alicia Kuczman
para “salvar” pele e cabelos na correria (MC, nimero 289) e produtos que deixam o rosto mais

hidratado e melhoram as olheiras (MC, nimero 290).

Além das notas curtas de “Beleza, etc”, dentro da editoria “The best of beauty”, de Marie
Claire, a revista também apresentou algumas reportagens cujas finalidades eram
essencialmente 0 consumo ou, talvez, o desejo de consumo, j& que tinham pregos exorbitantes
até mesmo para a leitora da revista. E o caso de “Ajuste o foco”, de maio de 2014 (MC, nimero
278), que em uma pagina simples apresenta um par de oOculos e um creme anti-idade
“indispensaveis para proteger a delicada area dos olhos”. Para esta reportagem, que parece um
pouco um anuncio, por causa da foto destacada, pouquissimo texto, o chapéu escolhido foi
“desejo”. Em julho de 2014, MC, nimero 280, a reportagem “Creme caviar’ apresenta
configuracdo semelhante para apresentar um sérum facial e um hidratante feitos com extrato de

caviar e flor de I6tus, com propriedades antiestresse e antienvelhecimento.
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Figura 15 - “Ajuste o foco” e “Creme caviar”, de maio e julho de 2014, em Marie

Claire, respectivamente
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Fonte: Revista Marie Claire, maio e julho de 2014.

Ja a revista Claudia tem uma se¢do de apresentacdo de produtos que muito lembra um
catalogo. Ela se chama “Balcao de beleza” e dependendo da edigdo sdo reservadas uma ou duas
paginas para esta finalidade (por vezes, as duas paginas sao separadas por um anincio, mas
nem sempre), e apresenta de oito a 21 produtos que sejam novidade. Todos eles aparecem em
fotos, legendadas com nome, pequena descri¢ao de beneficios e preco. O proprio nome, “Balcao
de beleza”, faz referéncia a um local de compras, como uma loja. Como em Marie Claire, 0
espaco que apenas divulga produtos, muitas vezes de marcas anunciantes da revista, ndo é
assinado por um jornalista. No caso de Claudia, ndo ha entrevistas e também néo se aprofunda
em relagdo as promessas feitas pelos cosméticos. “Balcao de beleza” esteve presente em todas
as edicdes analisadas. No periodo de nossa pesquisa pudemos observar produtos para o rosto,
corpo, cabelos e unhas (quatro grandes divisdes do corpo da mulher contempladas pela industria

cosmeética).

Entre os produtos de beleza para a pele e anexos cutaneos (unhas, cabelos e mucosas), 0s

cosméticos prometeram em “Balcao de beleza” diversos beneficios, entre eles: “hidratagao”,
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“corrigir o tom da pele”, “proteger do sol”, “melhorar a luminosidade”, “melhorar a
elasticidade”, “amenizar rugas”, “reduzir a aparéncia dos poros”, “hidratar os labios”,
“melhorar a resisténcia da pele”, “atenuar manchas senis ou de sol”, “restaurar pontas

2 (13

ressecadas de cabelos”, “diminuir o frizz”, “iluminar, firmar e hidratar a regido dos olhos”,
“melhorar a textura do rosto”, “combater a perda de vigo”, “prevenir rugas”, “uniformizar o
tom da pele”, “reduzir bolsas e linhas finas”, “controlar a oleosidade” , “restaurar peles

99 <¢ 99 ¢

ressecadas”, “nutrir a pele”, “devolver brilho para a pele”, “estimular a produgdo de coldgeno”,

29 ¢ 2 ¢

“revitalizar os labios”, “remover células mortas e pelos encravados”, “tratar os sinais da idade”,
“proteger as palpebras do sol”, “limpeza profunda”, “proteger contra os efeitos do sol, stress e
polui¢do no rosto”, “refrescar e preparar o rosto para a rotina de cuidados”, “estimular a
producdo de elastina” e “reduzir olheiras”. Optamos por repetir exatamente as mesmas palavras
escolhidas pelos jornalistas para falar sobre os beneficios dos produtos porque sabemos que as

palavras criam sentidos, possuem significados sociais.

A historia da mulher com o consumo no Brasil ndo se deu ao acaso, como se o0 ato de
comprar fosse inerente ao feminino, como se a acao social de sair as compras fosse da natureza
da mulher, como algumas anedotas machistas gostariam de explicar o fendbmeno. Na verdade,
essa relacdo de mulher e consumo se deu de maneira bastante complexa, até virar um fenémeno
social. Durante muito tempo, confinada a esfera privada de atuagdo, a mulher s6 podia sair as
ruas sozinha com um objetivo: suprir as necessidades do lar. Ela sairia de casa, entdo, para
comprar mantimentos e tecidos nao apenas para si, mas para toda sua familia. A mulher foi
responsavel pela alimentacdo de todos da casa, assim como do vestuario do marido, filhos e
agregados. Por muito tempo, as roupas do dia a dia eram fabricadas por ela, as grandes lojas de

departamento nem sempre existiram, despejando suas enormes quantidades de pecas.

Socialmente, a saida da mulher as ruas para comprar coisas para o lar era estimulada, era
o poder que a mulher podia exercer na esfera publica, pois o foco era a vida privada. Poder
comprar produtos de qualidade indicava status social, pois ainda que ndo fosse o dinheiro da
mulher, pressupunha que ela tinha feito um bom casamento, que apoiava o marido e que, por
1SS0, 0 cOnjuge ganhava bem. Durante as compras, ela tinha que mostrar que tinha o dominio,
tomar decisoes, ser o alvo da atencdo de vendedores, anunciantes, produtores, prestadores de
servicos. A sensacao quase libertéaria que o ato de comprar era capaz de conferir a mulher logo

fez com que a atividade se tornasse algo mais parecido com o lazer. Se os homens tinham o
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direito de ir a locais publicos conversar com os amigos, por exemplo, as mulheres poderiam

encontrar as amigas para ir as compras, trocar conselhos de consumo etc.

Assim como cuidar da aparéncia também foi aos poucos se tornando uma atividade cada
vez mais valorizada para as mulheres, as duas atividades, comprar e se embelezar, logo se
tornariam uma combinacdo extremamente atraente, permitida e estimulada. A mulher j& teria
como usar seu tempo livre, suas horas de lazer, para algo que nao fosse “prejudicial” para o

bom funcionamento da sociedade.

Além das compras, cuidar da aparéncia entra no rol das atividades comumente
associadas ao ‘lazer feminino’ e ligada ao consumo de produtos (cremes, perfumes,
Xampus, maquiagem, esmaltes, roupas, sapatos, acessorios etc.) e servigos (saldes de
beleza, spas, aulas de ginastica, massagens, tratamentos etc.). Moda e beleza tém lugar
cativo nas propagandas voltadas ao sexo feminino. Desde pelo menos meados do
século XX, o cuidado com a aparéncia por parte da esposa aparecia como um dos
ingredientes da felicidade conjugal e um pré-requisito de grande importancia para a
solteira no momento de conquistar um pretendente. Na atualidade, essa premissa
permanece, ainda que modernizada; nos mais diversos espagos midiaticos,
encontramos a recomendac¢do de mais esta obrigacdo da mulher: estar sempre bonita
ou, pelo menos, demonstrar cuidado nessa area é imprescindivel. (MIGUEL, RIAL,
2013, p. 164-165)

S6 que a forma como se estabeleceu essa relacdo entre o consumo de beleza, produtos e
servicos, no cotidiano da mulher brasileira, sua afirmacdo até os dias de hoje nas paginas de
beleza das revistas femininas como Claudia e Marie Claire, escondem a verdade de que 0s
recursos embelezadores nunca foram igualmente distribuidos em todas as classes sociais. As
mulheres que tinham que trabalhar para sustentar suas familias nunca tiveram acesso ilimitado
as compras e cosmeéticos, apesar da intensa popularizagdo da industria cosmética. O Brasil é um
pais de muitas faces e uma das principais é justamente a da desigualdade social. Para ndo se
enganar com essa ilusdo de uma reparticdo igualitaria, talvez seja mais correto pensar que a
populacdo se divida também em “classes estéticas, de primeira, de segunda e de terceira. Para
todas elas, a publicidade continua, contudo, muito reluzente e na proclamacgéo do direito a
beleza” (SANT’ANNA, 2014, p.188-189). Acompanhar novidades em cosméticos, més a més,
poder comprar o Ultimo langcamento, 0 mais moderno dos produtos, ainda renova o dominio de

uma classe com alto poder aquisitivo, capaz de atualizar constantemente seu arsenal de beleza.

Precisamos ainda refletir de forma critica sobre esse poder de consumo conferido as

mulheres. Até que ponto, de fato, se trata de liberdade e ndo de cerceamento? Na industria
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cultural, a mulher é dotada de um poder de consumo totalmente compativel com a ideologia de
mercado que, inclusive, precisa de renovacao constante. Durante a pesquisa foram apresentadas
as Ultimas novidades em beleza para as leitoras a cada més: perfumes, maquiagens, cremes,
xampus, condicionadores, depiladores... Produtos para que ela se mantenha atualizada e que
nunca param de se renovar. Més seguinte uma nova lista sera publicada, ainda mais nova, ainda

mais tecnoldgica, ainda mais benéfica e necessaria.

Enquanto a expansdao do mercado de bens materiais segue em evolucéo, a urgéncia do
moderno se constréi constantemente, 0s papéis sociais apenas se reforcam, passam a apresentar
uma nova roupagem, mas dividem homens e mulheres. Como afirma Mattelart (1982), o mundo
cultural feminino se liberta da autoridade patriarcal para ficar sob o controle de novos poderes,
representados pela racionalidade industrial e das empresas, mas também sob o saber cientifico

dos especialistas.

Mais uma vez é importante ressaltar como as diferengas sociais e econémicas séo
menosprezadas pelo controle exercido pela racionalidade industrial. Quando falamos de
produtos modernos nas paginas de sugestdes de compras das revistas femininas, por exemplo,
imaginamos um esteredtipo de mulher pertencente a um meio social elevado, moradora das
grandes cidades, vivendo no Ocidente, com acesso a todas as novidades cosméticas, interessada
em melhorar sua aparéncia, em ter cada vez mais “bem-estar”. E claro que todas as mulheres
ndo sao assim. No entanto, € importante para a industria cosmética agir como se existisse um
feminino homogéneo em seus desejos, vendendo nao apenas o produto, mas também a ideia. A
feminilidade universal &€ um conceito extremamente interessante para quem busca
internacionalizar seu comércio. Para uma empresa de alcance global, seria 6timo que existisse
um anseio de embelezamento genuino e pertencente a natureza feminina, simplesmente, por
que as possibilidades de crescimento, de vendas, seriam cada vez maiores. Ter essa consciéncia
é importante para, antes de tentar encontrar a origem do interesse das mulheres nos temas de
beleza, perceber o quanto € fundamental renovar, reforcar e construir esse proprio interesse para

a geracdo de possiveis novas consumidoras.

En todos los tiempos y lugares, las mujeres han sido, son y seran las mismas.
Gracias a esta demanda eterna y universal, que emana de la naturaleza femenina, se
vanagloria de responder al modelo occidental de produccion de bienes materiales y
espirituales. La industria de los cosméticos suele recurrir a estos argumentos para
legitimar su expansion internacional. ‘Las mujeres son iguales en todo el mundo’,
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manifestaba en 1969 la firma Helena Rubinstein. Las diferencias residen Unicamente
en el grado de perfeccionamiento de la distribucion y del marketing, y no en la mujer...
En algunos paises de América Latina, las mujeres todavia no han sido confrontadas
con buen ndmero de productos, pero el potencial de utilizacion de los cosméticos
existe en todas partes y responde a la misma promesa de belleza’. (MATTELART,
1982, p. 85-86)

Se ainda parece pouco provavel que o universo da beleza deixe de ser arena ideoldgica
de dominio e encarceramento da mulher, seria desejavel, ao menos, que o jornalismo pare de
tratd-la como sujeito homogéneo da fala, sem contradicbes. Quem sabe assim pudesse
contribuir para a dissolucéo de certos esteredtipos, cristalizagbes do pensamento que s6 afastam

ainda mais as leitoras de suas revistas.

7.2 Satde e beleza superficial: o “ar de saudavel”

Outro tipo de reportagem apareceu de forma recorrente durante a pesquisa tanto em Marie
Claire quanto em Claudia no periodo analisado. Nela, a relacdo entre beleza e satde é um tanto
quanto sutil, mas bastante curiosa. Estamos falando especificamente do tdo usado “ar de saude”
nas matérias sobre maquiagem. E o caso, por exemplo, da reportagem “Medalha de bronze”, de
janeiro de 2015, publicada na segdo “The best of beauty”, de Marie Claire (nimero 286). A
matéria fala sobre a praticidade de um produto de maquiagem chamado p6 bronzeador, que
teria sido bastante usado nos desfiles de moda, em modelos, substituindo produtos cléassicos da
maquiagem como o0 blush e a sombra. Entre os beneficios, ele possui a capacidade de “afinar o
rosto”, criando contornos especificos, com jogos de luz e sombra, assim como dar “um ar de
saude”. A reportagem ainda apresenta quatro opc¢des do pod, ndo esté assinada pelo jornalista e

conta com a entrevista de um maquiador, de S&o Paulo.

A expressao voltou a ser utilizada em “Inverno fresh”, reportagem de abril de 2015, que
foi publicada na se¢do “Tendéncias”, em Marie Claire (nUmero 289). A matéria diz que os tons
de péssego estardo em alta na maquiagem durante o outono-inverno 2015, segundo tendéncia
vista em desfiles internacionais. N&o é assinada por um jornalista, traz uma entrevista com uma

maquiadora, de S&o Paulo, e afirma que os tons citados criam um “ar saudavel”.
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Em Claudia vemos uso semelhante. Na reportagem “Multipla escolha”, de maio de 2014,
edicdo nimero 632 da revista, sdo apresentadas cinco cores de batons bem variadas e comuns,
com dicas para usar cada uma delas em uma producdo adequada para o periodo diurno e uma
producdo adequada para o periodo noturno. Entre as dicas apresentadas pela reportagem, ela
explica como “dar um ar de satide” ao batom nude. Como nas reportagens de Marie Claire, esta
matéria de Claudia ndo é assinada, entrevista uma maquiadora, de Sdo Paulo, e a maquiadora

representante de uma marca de cosméticos no Brasil.

Conferir um “ar de satde” também foi uma qualidade apresentada por um blush indicado
na reportagem “Escolha de expert”, publicada na edig¢do de julho de 2014, em Claudia (nimero
634). Diferente das anteriores, ela é assinada pela jornalista Bruna Bittencourt, entrevista um
cabeleireiro e maquiador, de Sdo Paulo, um cabeleireiro e dono de saldo, também de S&o Paulo,
e um maquiador, da mesma cidade. A reportagem tem duas paginas e apresenta nove produtos
de beleza que se tornaram classicos para as consumidoras brasileiras, além de serem indicados

por especialistas, entre eles, o tal blush.

Para finalizar, em setembro de 2014, Claudia (nimero 636) deu uma ligeira dica sobre o
significado da expressdo ao fazer uma reportagem especial sobre o “Blush”. A matéria, assinada
pela jornalista Fernanda Morelli, tem duas paginas, entrevista dois maquiadores de Sao Paulo
e um do Rio de Janeiro, mostra técnicas para usar o blush na maquiagem, entre elas, como dar

um “ar coradinho saudavel”.
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Figura 16 - Reportagem “Blush” sob o chapéu “Licao de beleza”, em Claudia: como dar

um ““ar coradinho saudavel” ao rosto usando o blush

Licao de beleza
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w0l

e
o ke Doy Ceeetia, do Eybba Cry

SRONZEADO DE VERAO

Fonte: Revista Claudia, niimero 636.

Mesmo que as reportagens nao expliquem claramente o que € o “ar de satide”, podemos
fazer algumas suposicdes a partir da reunifo das informacdes dadas por estas reportagens. E
possivel perceber que se trata de um disfarce, conquistado pela maquiagem, ndo é como
realmente ter saude, mas aparentar salde e, claro, essa aparéncia é transmitida através do rosto
da mulher. Por conta da recorréncia do produto, podemos dizer que é uma das func@es do blush,
produto usado nas bochechas, na maquiagem. A reportagem, quando ndo ensina como passar e
qual blush usar, em geral apresenta um substituto ao produto. Também temos uma ideia de que
o “ar de saude” estd entre as tonalidades de pé€ssego e o “coradinho” das matérias apresentadas

anteriormente.

To blush, em inglés, significa “corar”. Em francés, o produto também é conhecido como
rouge, que vem de “vermelho”. Ele ¢ um produto antigo, usado no teatro por homens e
mulheres, colorindo as macas da face, teve eras de auge, em que seu uso na pele era bastante
marcado. O “ar de satde” ¢ justamente a era do minimalismo do blush. Ainda que seja permitido
disfarcar a aparéncia real da pele, ela deve ser colorida de forma a parecer o mais natural
possivel. A impressdo que temos é que a imprecisdao no uso da expressdo coincide com a

imprecisdo no uso do produto.
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Podemos usar o produto porque esta expresso no texto, mas nao de forma objetiva, o que
dificulta a apreensdo. O que é¢? Como dar o “ar de satide”? E permitido modificar a aparéncia,
disfarcar, mas sem carregar na mascara (fingindo ser salde e ndo apenas maquiagem). Vale
reforcar que o especialista do “ar de saide” é o maquiador, nunca o dermatologista. Pelo menos,
nesses casos, 0 médico ndo apareceu em qualquer uma das matérias citadas. O médico é o
profissional da precisdo, o maquiador € o profissional do disfarce. O maquiador ndo poderia
fazer uso da mesma autoridade do médico para falar de saude. Veremos agora como é
construcdo da atualidade nas editorias de beleza de Claudia e Marie Claire e também quais e

como sdo as reportagens em que a fala médica é requisitada.

7.3 O tempo do ineditismo: os “ultimos congressos de dermatologia”

Em Marie Claire, encontramos uma especificidade em algumas reportagens que falavam
em tratamentos de beleza. Apesar dos temas parecerem recorrentes, eles sdo frequentemente
atualizados pelas novidades apresentadas em pesquisas cientificas, novidades tecnoldgicas em

produtos e procedimentos, a nova moda langada nos “principais congressos de dermatologia”.

“Pele renovada”, publicada na edi¢@o de junho de 2014 de Marie Claire (nimero 279), é
uma reportagem que mostra “os aparelhos e procedimentos mais promissores apresentados nos
principais congressos de dermatologia”. A matéria ¢ assinada pela jornalista Maria Clara Povia,
estd na secio “Beleza” da revista, tem quatro paginas e esta sob o chapéu “Satde”. E a principal
reportagem de beleza da revista, ja& que recebe chamada na capa da edigdo: “Os melhores
tratamentos contra manchas, rugas e acne”. A capa desta edi¢ao tem uma particularidade. Como
no més de julho é celebrado no Brasil o Dia dos Namorados, ela é estrelada por um conhecido
casal de atores de novelas brasileiras (Débora Nascimento e José Loreto), ao passo que em geral

as capas so trazem mulheres famosas.

Rugas, manchas e acnes voltam a ser mencionadas ja no abre da reportagem, como 0s
principais problemas de pele, que pedem tratamentos. O texto ainda diz que o inverno € a época
ideal para se submeter a tais procedimentos (isso sera tratado adiante). A reportagem € ilustrada

de forma bem simples, mas significativa. No abre, aparece o rosto aproximado de uma mulher:
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ela tem a pele lisa, sem rugas, manchas ou acnes, bem maquiada, sem marcas de expresséo,
pele em evidéncia e também os labios rosados. Depois s6 vao aparecer fotos ao final da
reportagem, com produtos indicados no box informativo “Bons coadjuvantes”, que sugere cinco
produtos para a pele, com seus respectivos precos e qualidades: “nutrir peles maduras e
ressecadas”, “tratar manchas pontuais causadas pelo excesso de sol ou envelhecimento”,
“auxilia na reducdo das rugas e linhas de expressdo”, “previnem e amenizam a aparéncia de
rugas e manchas nas peles mais maduras” e “hidrata e devolve o vigo, de facil absorg¢ao, ideal
para peles oleosas”. A matéria cita dois eventos cientificos: o Encontro da Academia Americana

de Dermatologia e o Congresso Mundial de Medicina Estética. A jornalista conversou também

com quatro dermatologistas, sendo uma de S&o Paulo e os demais do Rio de Janeiro.

Um dos quatro tratamentos indicados chama a atencdo porque promete “reduzir rugas
recentes, mas também resgatar o vi¢o no rosto”. No entanto, apesar de atacar e amenizar o efeito
do tempo na pele e caracteristicas que aparecem com a idade, o texto diz que os resultados sao
melhor alcangados quando aplicados em peles jovens: “Funciona em todos oS tipos de pele,
mas os melhores resultados sdo em pacientes jovens, na faixa dos 25 anos”. Ou seja, € um
tratamento indicado para mulheres jovens que j& apresentam “os primeiros sinais”. Parece cada
vez mais natural que a mulher se preocupe com o envelhecimento da pele cada vez mais jovem,
no entanto, essa possibilidade apresentada para um homem jovem, nos seus 25 anos, parece

quase absurda, até risivel.

Outra particularidade deste mesmo procedimento apresentado na reportagem: uma das
dermatologistas, do Rio de Janeiro, apresenta as vantagens do uso: “N&o causa vermelhidido
nem descamagdo. Ou seja, € bom para quem precisa voltar ao trabalho no dia seguinte”. Além
de se submeter a um tratamento que combate sinais de envelhecimento na pele cada vez mais
jovem, seria vantajoso que ele ndo atrapalhasse a rotina produtiva e nem deixasse sinais de que
foi feito. A tentativa de controle do corpo, de dominio, chega ao extremo de querer bloquear o
efeito do tempo, ainda que o tempo nem tenha deixado seus sinais evidentes, e ainda por cima
esconder essa tentativa de controle, vigiar e silenciar essa preocupacéo. E ainda mais: que essas
preocupaces estéticas ndo se sobreponham as atividades laborais, ao compromisso produtivo
diario, sendo que o tratamento é bom, pois permite retomar a rotina em sequéncia, sem deixar
rastros. Estariamos diante de um valor social antigo atribuido a beleza: a vaidade extrema nédo

é aceitavel, apesar de permitida. Mais uma vez surge a importancia do disfarce.
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Figura 17 - Reportagem “Pele renovada”, em Marie Claire: “o inverno ¢ a melhor época
do ano para investir em tratamentos para o rosto”
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¢ procedimentos mais
promissores apresentados
nos principais congressos
de dermatologia

Fonte: Revista Marie Claire, nimero 279.

Outro exemplo, “Sem pelos e sem manchas” foi publicada na edi¢do de agosto de 2014,
em Marie Claire (nimero 281), também assinada pela jornalista Maria Clara Pdvia com quatro
paginas sob o chapéu “Tratamento”. A semelhanga da reportagem anterior, também recebeu
chamada de capa, com indicacdo de que é uma preocupacdo para 0 Verdo que se aproxima e
pretende tirar dividas sobre a depilagdo com laser. No abre, o texto diz que “uma pele lisa e
livre de qualquer tipo de penugem € o desejo das mulheres que procuram clinicas de depilacdo
alaser”. Os procedimentos indicados vao fazer com que a “mulher entre no verdo com as pernas
e axilas em dia”. Ela segue uma estrutura bastante semelhante a anterior, indicando quatro
tratamentos, menciona que sdo os “novos aparelhos e métodos disponiveis no mercado”, sendo
um deles apresentado no Congresso da Academia Americana de Dermatologia. Mais uma vez,
a jornalista entrevista quatro dermatologistas, sendo uma de S&o Paulo e trés do Rio de Janeiro
(uma delas aparecera também na reportagem anterior). Na matéria, os dois boxs informativos
apresentam “contraindica¢des” e ‘“cuidados importantes”. As técnicas apresentadas na
reportagem se mostram eficientes na retirada de pelos no rosto, colo, costas, virilha, perna e

axilas.
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Em abril de 2015, Marie Claire (nimero 289) trouxe a reportagem “Corpo novo”,
também com chamada na capa da revista, trés paginas e assinada pela jornalista Marcia Di
Domenico. Ela estd sob o chapéu “Tratamento”, na secdo “Beleza” da revista. A reportagem
indica cinco “intervengdes estéticas mais drasticas para remodelar curvas, reduzir a gordura
localizada e a celulite”. De acordo com o abre da matéria clas foram apresentadas “nos
principais congressos da area”, que aconteceram em margo anterior, por especialistas em
cirurgia plastica e dermatologia. Foram entrevistados trés dermatologistas, de S&o Paulo, um
cirurgido plastico, de Sdo Paulo, e um farmacéutico, da mesma cidade. Na Unica imagem
utilizada para ilustrar a matéria aparece uma mulher completamente nua na penumbra,
posicionada de forma a percebermos que € uma mulher jovem, magra, com a pele bem firme e
os seios iluminados. Além disso, a luz incide sobre o abdémen, exibindo uma barriga sem

gordura e costelas aparentes.

Figura 18 - Reportagem “Corpo novo”
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Fonte: Revista Marie Claire, niimero 289.

A primeira tecnologia (D-Actor 200) apresentada mostra que ela foi criada para
tratamentos de saude, antes da finalidade estética: “O aparelho ja ¢ usado no Brasil para fins
ndo estéticos, como tratamento de pedras nos rins e terapias ortopédicas”. A reportagem

também faz uso de outro recurso para legitimar a eficiéncia da técnica: a celebridade. “Seguindo
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0 exemplo dos Estados Unidos, onde virou febre e é usado por celebridades como Madonna
(que tem um em casa), acaba de ser aprovado para combater a celulite, inclusive em graus
avangados”. A matéria apresenta o aparelho como “arma anticelulite”. Apesar de apresentar as
técnicas como “tratamentos”, nenhuma delas melhora a saude, todas tém finalidades estéticas e
a beleza em todos os casos € uma beleza magra. Sdo usadas vérias expressfes atenuantes que
orientam o desejo em dire¢do a magreza: “esticar a pele”, “reduzir flacidez”, “reduzir medidas”,

“melhorar o contorno de rosto, pescogo e colo agora ¢ uma 6tima op¢ao para levantar e firmar

o bumbum”. Todas essas expressdes fazem referéncia a qualidades dos corpos magros.

Os chamados “contornos” sdo criados pela aparéncia dos 0ssos, por isso salientamos que
a foto do abre da reportagem apresenta uma mulher com as costelas aparentes, uma modelo
angulosa, sem flacidez, com a pele esticada e desejada. O “corpo novo” indicado por sugestido
do titulo € um corpo magro. O Unico tratamento que promete “mais volume ao corpo” menciona

os seios femininos, ou seja, o Unico local em que é permitido mais e ndo esperado menos.

Ja “Pele perfeita” foi a ultima reportagem que encontramos que também menciona “uma
selecdo dos métodos mais promissores que se destacaram nos principais congressos de
dermatologia de 2015”. A matéria foi publicada em maio de 2015, na se¢do “Beleza”, de Marie
Claire (nimero 290). A reportagem mostra cinco procedimentos para eliminar manchas, rugas
e olheiras. S8o trés paginas, a matéria também recebe chamada de capa, é assinada pela
jornalista Marcia Di Domenico, que entrevistou duas dermatologistas, de Séo Paulo, um
farmacéutico, de Sao Paulo, e um cirurgido plastico, da mesma cidade. A jornalista, que também
assinou “Corpo novo”, entrevistou o mesmo farmacéutico € o mesmo cirurgido plastico nas

duas reportagens.

Quatro dos cinco tratamentos apresentados falam em combater sinais da idade. O primeiro
garantiria uma “boca jovem sem injecdo”, porque os labios a partir dos 30 anos perdem
progressivamente o volume, os outros prometem “menos rugas em um més”,
“rejuvenescimento express” e “solugdo permanente para os pés de galinha”. O unico tratamento
que ndo visa exatamente eliminar os sinais da idade € um procedimento que trata as olheiras.
Magreza e juventude s@o dois ideais de beleza constantemente reforcados nas matérias da
editoria de mesmo nome. Segundo Lipovetsky, desde o inicio dos tempos modernos, o ocidente
passa a querer dominar de uma vez por todas e tornar mais técnico tudo o que pertence a

realidade. Isso também atingiu o universo da beleza e da aparéncia:
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De que se trata, nas novas praticas de beleza, sendo de tornar-se ‘dono e
possuidor’ do corpo, de corrigir a obra da natureza, de vencer as devastagdes
ocasionadas pela marcha do tempo, de substituir um corpo recebido por um corpo
construido? Permanecer jovem e esbelto: sob a razdo estética, é ainda a razdo
demidrgica moderna que avanca, a recusa do destino, o processo de racionalizacéo e
de otimizacdo sem fim de nossos meios. Da mesma maneira que a tecnociéncia se
empenha em tomar posse da Terra, agora ela visa a inspecionar a aparéncia do corpo.
Ao contrario de um dispositivo arcaico, o culto contemporaneo da beleza deve ser
compreendido sob o signo moderno da néo-aceitacdo da fatalidade, da ascenséo ao
poder dos valores conquistadores de apropriacdo do mundo e de si. De agora em
diante, o individualismo feminino se manifesta menos nos artificios ostentatdrios do
parecer do que um voluntarismo reparador e construtivista, na recusa de abandonar o
organismo apenas as leis da natureza, nos projetos ativistas do body management.
(LIPOVETSKY, 2000, p. 142)

O que, no entanto, ndo parece ser assunto para reflexdo em Lipovetsky é o quanto esse
“voluntarismo reparador”, na verdade, ¢ apenas mais uma forma de controle do corpo feminino

construido socialmente. N&o é fruto de um desejo libertario de mudar a si mesma.

Ultimos congressos cientificos. Mais recentes novidades em tratamentos. Lancamentos

r

de produtos. O tratamento que ¢ “febre” nos Estados Unidos. O que toda essa necessidade de
reforcar o ineditismo significa para as midias? De acordo com Charaudeau (2010), essa
estratégia nao passa de um “blefe”. Um blefe que o tempo todo legitima o poder da propria
midia de criar informacdes mais recentes que precisam ser conhecidas 0 quanto antes, 0 que a
torna importante na vida das pessoas. A leitora nunca se cansara de sua revista feminina
favorita, enquanto esta tiver sempre novidades para apresentar. Podemos falar em pele
rejuvenescida e corpo magro de um milhdo de formas diferentes em paginas e mais paginas de
revistas. O tempo s6 é assimilado pelo homem pelo filtro de seu imaginario. A imprensa

feminina e a imprensa como um todo trabalham com um imaginario de urgéncia:

Urgéncia na transmissdo da informacao que faz com que, uma vez concluido
0 ato, produz-se um vazio que deve ser preenchido o mais rapidamente possivel por
uma outra urgéncia; assim, de vazios em urgéncias constroi-se atualidade com uma
sucessdo de naticias novas, num avancar sem fim, e mesmo por antecipacdo. O que é,
entdo, essa visdo superficial do mundo proposta pelas midias, na qual ndo ha nenhuma
duracéo, nenhuma (ou quase nenhuma) perspectiva quanto ao passado, nenhuma (ou
insignificante) projecdo para o futuro? E como é que o homem, que passa sua
existéncia interrogando-se sobre sua origem e seu destino, pode interessar-se por tal
superficialidade quanto aos fatos do mundo? Eis um primeiro desafio a levantar para
as midias. Elas o conseguem, ao nosso ver, a custa de um blefe, mas um blefe nobre,
um blefe pela boa causa do direito do cidaddo a informacéo. Esse blefe é a narrativa.
(CHARAUDEAU, 2010, 134-135)
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No entanto, apesar da relacdo do tempo com o imaginério, a atualidade ndo pode ser
completamente inventada, ela precisa ter uma relagdo concreta com 0s acontecimentos da vida,
COmo nos casos que vimos até agora, nos langamentos da industria, com as descobertas
cientificas, com os “principais congressos da area”. Como veremos adiante, a atualidade
também pode se ancorar em ciclos temporais como as esta¢des do ano. E a atualidade sendo
descoberta e estimulada.

A pedra de toque da imprensa feminina é a novidade. A fim de parecer sempre
atual, usa-se o novo. O atual pressupfe uma relacdo de presenca efetiva no mundo
histérico. O atual pode ser descoberto ou estimulado, mas ndo pode ser criado. O atual
precisa ter uma relagdo concreta com os acontecimentos, mesmo que apenas latente.
Bem trabalhada, a novidade é uma qualidade capaz de revestir qualquer objeto. A
ancoragem temporal desloca-se para uma mental: a revista (ou a inddstria, a
publicidade) inventa um modismo que logo é apresentado como o que existe de mais

‘atual’. ‘Atual’ aqui ¢ apenas sindnimo de novo, mediador de novidade e ndo de
momento situado no tempo. (BUITONI, 1986, p. 13-14)

7.4 O tempo da urgéncia: a chegada do verdo ou do inverno

“Praia de A a Z”, reportagem publicada na edi¢do de novembro de 2014, em Marie Claire
(nimero 284), é assinada pela jornalista Maria Clara POvia e tem dez paginas editoriais, sendo
cortada por um anuncio de cosméticos para o corpo. O abre da reportagem, sob o chapéu
“novidades”, mostra uma modelo deitada na areia da praia, proxima da agua, molhada, pele
bronzeada, um maib colorido e 6culos escuros. Ela ainda usa um relégio enquanto recebe a luz
solar direto em seu corpo. No abre da matéria, uma chamada urgente, quase uma convocagao

para a leitora da revista:

A contagem regressiva para o biquini comega agora! Caso tenha deixado para
a ultima hora o combo dieta + exercicios, ndo se desespere. Levantamos aqui uma
lista completa com o que vocé precisa ter e saber para fazer bonito na areia: das
novidades em protecdo solar, passando pelos tratamentos faciais permitidos no calor
até 0 make que realga seu bronzeado. (“Praia de A a Z”, Marie Claire, nUmero 284,
p. 182)

A expressao de “A a Z” transmite uma ideia de completude, de dossié, pois faz alusao ao
inicio e fim do alfabeto, mas também é um recurso estilistico, pois a reportagem é construida

em formato de lista, sendo cada item correspondente a uma letra, por exemplo, A ¢
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J4 J4

“antioxidantes”, B é “bronze antecipado”, C ¢é “cores nos olhos”, X ¢ “x0, frizz”, W é “wet
look”, Y ¢ “ylang ylang” e Z ¢ “zinco”. As dicas em questdo sdo de produtos e tratamentos e
sdo estes que ilustram a matéria, além de mais trés fotos da modelo apresentada no abre. Para
fazer o texto, a jornalista entrevistou oito dermatologistas, de S&o Paulo e Rio de Janeiro, uma

farmacéutica, de Séo Paulo, e uma maquiadora americana.

No abre da reportagem, o texto diz que a matéria ensinara como “fazer bonito”, que
significa, segundo as proprias dicas apresentadas pela matéria, evitar manchas e rugas por causa
da exposicdo solar, chegar com aparéncia bronzeada na praia, escondendo o “tom desbotado-
escritorio” da pele, variar o look com maquiagem, proteger a pele com filtro solar com textura
leve, ativos anti-idade e fun¢do matificante, entre outras coisas. Na letra I, “Iluminador ativar!”,
a reportagem diz que “o verdo pede uma pele com vigo”, por isso incentiva o uso de produtos
iluminadores que, na maquiagem, promovem um efeito de luz e sombras em alguns lugares e
ainda podem disfarcar “manchas, celulites e até a gordurinha localizada”. Na letra Q,
“Quantidade certa”, a reportagem apresenta o estudo de um dermatologista de Sdo Paulo que
concluiu que os brasileiros usam pouco filtro solar. Ele ainda indica qual é a quantidade ideal

para proteger o corpo dos maleficios da exposicao solar.

Figura 19 - Reportagem “Praia de A a Z”

novidades

PRATA

Fonte: Revista Marie Claire, niimero 284.
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A chegada do verao e a possibilidade de ir a praia também s3o motes da reportagem “Praia
a vista!”, publicada na edi¢ao de dezembro de 2014, em Claudia (nimero 639). A matéria tem
quatro paginas, esta sob o chapéu “protecdo solar” e ¢ assinada pela jornalista Bruna
Bittencourt, que entrevistou trés dermatologistas. A reportagem também € estruturada em forma
de tdpicos, no total séo oito, representando cada um deles um erro cometido pelas mulheres em
busca de um bronzeado, além de indicar op¢des de filtro solar para o rosto e o corpo (no total
sdo 17 produtos, todos ilustrados na matéria e apresentados com suas caracteristicas e pregos).
Na lista de erros cometidos, o primeiro deles é justamente usar o protetor solar em pouca
quantidade. E o mesmo dermatologista da matéria anterior, que apresentou o estudo sobre 0 uso
incorreto do produto pelos brasileiros, quem ensina a maneira certa de aplicar o filtro no corpo.
Diferente de Marie Claire, o abre da reportagem de Claudia € bem menos imperativo, até
usando o tratamento condicional, abrindo a possibilidade de simplesmente existirem leitoras
que ndo se importam com esses preparativos para a praia: “Se quer aproveitar o verdo para
conquistar um bronzeado bonito e seguro, fique de olho nos oito principais erros cometidos sob
0 sol e veja como evita-los. Mais: confira nossa superselecdo de novos filtros para o rosto e o

corpo”.

A matéria so € ilustrada com as imagens da “superselecao de novos filtros”. Em uma das
dicas, a reportagem indica que pode ser responsabilidade da leitora cuidar da protecdo solar de
toda a familia, por isso, o erro de numero 5 ¢ “adotar um unico produto para a familia inteira”.
A dermatologista afirma para a leitora que “homens e criangas tendem a se dar bem com os
tipos em spray, faceis de aplicar ¢ menos pegajosos”. Com essa orientagdo, a matéria sinaliza
para a representacao das leitoras que sdo méaes e tém a responsabilidade de cuidar das criancas
expostas ao sol. No entanto, indicar no texto que homens se ddo melhor com produtos de facil
aplicacdo sugere certa infantilizacdo do homem, como se ele nédo fosse responsavel pela prépria
protecdo solar, quase igualando suas habilidades com as das criangas. Sugere até certa
responsabilidade da mulher em protegé-lo. A dica encerra transmitindo orientagdes especificas

para pessoas de pele sensivel e aquelas que praticam esportes.

Se foram encontradas nas duas revistas reportagens falando sobre os preparativos para o
verdo, ambas também publicaram reportagens para 0 pés-praia. Em “Corpo dourado”,
publicada na edicao de janeiro de 2015 de Claudia (niUmero 640), a reportagem de duas péaginas
¢ assinada pela jornalista Fernanda Morelli e estd sob o chapéu “licdo de beleza”. A matéria

tem apenas uma pagina de texto, sendo que a outra mostra o corpo de uma mulher, usando um
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maid, de frente para a praia, com as costas nuas e exibe um bronzeado iluminado, fazendo
referéncia ao “dourado” do titulo. O abre ¢ mais normativo do que na reportagem anterior,
afirmando que a matéria tem “tudo o que vocé precisa fazer durante a exposi¢do ao sol, antes e

depois dela para garantir um bronzeamento uniforme, bonito, duradouro e saudavel”.

Como ja adianta o texto inicial, a reportagem é dividida em orientacdes dadas por
especialistas para antes, durante e depois da praia. A jornalista entrevistou trés dermatologistas
de Sédo Paulo. Elas dédo orientacGes sobre alimentacdo, limpeza, hidratacéo e protecao da pele.
A reportagem mostra ainda quatro sugestdes de cosméticos, ilustrados na matéria com seus

respectivos precos.

“Emergéncias pos-praia”, publicada na edi¢do de fevereiro de 2015 de Marie Claire
(numero 287), € assinada pela jornalista Marcia Di Domenico, tem quatro péginas e esta sob o
chapéu “beleza”. No abre da reportagem aparece uma mulher de topless, deitada de costas,
possivelmente tomando um banho de sol. O texto de abre esta sobre seu corpo assim como as
dicas para manter o bronzeado e recuperar a “pele de pé€ssego”. No abre da reportagem, o
mesmo tom de urgéncia utilizado anteriormente na reportagem que anunciava a proximidade
com o verdo. Desta vez, a beleza “pede socorro”. “O verdo nem terminou e sua pele e seu cabelo
ja pedem socorro? Na reta final da estacdo, é hora de comecar a recupera-los: Marie Claire da

ideias, ensina truques e mostra produtos certeiros para resgatar a beleza dos pés a cabega”.

A expressdao “resgatar a beleza dos pés a cabeca” ¢ escrita em negrito na pagina,
denunciando uma intencéo da reportagem de encerrar 0 assunto sobre os cuidados a tomar apds
o0 verdo, assim como fez a expressdo “de A a Z”. A Ultima pagina da reportagem mostra apenas
os pés de uma mulher, eles estdo na dgua e a dica apresentada ao lado ¢ para amaciar “pés
maltratados”. A jornalista entrevistou quatro fontes de Sao Paulo, sendo dois dermatologistas,
uma cabeleireira e a proprietaria de um SPA. A matéria também é ilustrada com seis sugestdes

de produtos para conquistar os efeitos desejados.

E interessante notar uma particularidade sobre a chegada do verdo nas editorias de beleza
de Claudia e Marie Claire: ela supde uma leitora que va a praia, que viaje, que use a piscina,
tome banhos de mar e, quem sabe, até tire férias. No Brasil, € importante lembrar que 0 més de
janeiro coincide com as férias escolares. Com isso, a chegada do verdo e a ida para a praia

sugerem uma normatizacdo que nao € apenas do universo da beleza, mas conversa com uma
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padronizacéo social, como se o0 verdo fosse o periodo da folga, como se o verdo fosse a época
da praia, 0 que nédo faria 0 menor sentido para leitoras que moram em cidades litoraneas, por

exemplo.

Se 0 verdo é o foco de varias reportagens sobre cuidados com a beleza, o inverno néao fica
muito atras. A estacdo mais fria do ano é considerada a ideal para os chamados procedimentos
estéticos, o que ¢ possivel entender com as reportagens apresentadas no periodo. “A sua
escolha”, publicada na edicdo de junho de 2014, em Claudia (numero 633), é uma reportagem
de pagina simples espelhada com um andncio de produtos para cabelos, assinada pela jornalista
Fernanda Morelli sob o chapéu “hidratagdo”. A jornalista consultou um cosmetélogo de
Campinas e uma dermatologista do Rio de Janeiro. A matéria apresenta informacGes sobre

produtos hidratantes para a pele “para dar conta do cuidado indispensavel no inverno”.

Ela é estruturada em forma de tabela. No eixo horizontal sdo apresentados os tipos de
hidratantes (bruma, hidratante de banho, éleo de banho, lo¢do, creme e manteiga), enquanto no
eixo vertical estdo os tdpicos informativos (beneficios, desvantagens, dica esperta, indicacgéo,
nas prateleiras). As imagens que ilustram a matéria sdo fotos dos produtos indicados em cada
um dos tipos de hidratantes.

E em “Operagio corpao”, publicada em julho de 2014, em Claudia (nimero 634), que
aparece a afirmacdo do inverno como época propicia aos tratamentos estéticos, ja de olho no
verdo: “Esta é a época certa para fazer procedimentos estéticos que exigem ficar longe do sol e
demoram a surtir efeito. Ent&o, se ja esta de olho no verdo, veja nossa selecdo e atue logo em
trés frentes”. A matéria é assinada pela jornalista Carol Salles e tem trés paginas sob 0 chapéu
“tratamentos”. Nele, sdo indicados tratamentos estéticos para corpo, cabelo e rosto. Cada
procedimento apresentado (no total sdo nove) € apresentado em topicos que informam “o que
¢€”, “como age”, “por que fazer no inverno”, “nimero de sessdes” e “preco médio por sessao”.
Sé&o quatro para o corpo (atenuar estrias, reduzir a celulite, eliminar os pelos e remodelar), um
para o cabelo (fortalecer os fios) e quatro para o rosto (apagar manchas superficiais, amenizar

flacidez do contorno, fazer hidratacdo, melhorar o vigo e prevenir rugas).

Para a reportagem, a jornalista entrevistou cinco dermatologistas, de S&o José do Rio
Preto, Sdo Paulo e Rio de Janeiro. As explicacOes dadas na reportagem para fazer os tais

procedimentos no inverno variam: o tratamento provoca descamacéo, entdo, indica-se evitar a
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exposicdo solar; o pos-operatorio leva 30 dias e o local fica sensibilizado e com manchas roxas;
é mais eficiente em peles claras, sem bronzeamento; o resultado s vai aparecer de trés a quatro
meses, “bem a tempo de ser exibido no verdo”; por que as rugas ficam mais aparentes no
inverno com a desidratacdo da pele. A matéria € ilustrada com uma unica imagem de abdémen
feminino, magro e liso, na pagina de abre da reportagem com a palavra “corpao” em negrito no

titulo escrita sobre o corpo dela.

Figura 20 — Reportagem “Operagdo corpao”
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Fonte: Revista Claudia, nimero 634.

A semelhanca das reportagens apresentadas anteriormente sobre o verdo, o inverno
também provoca seus maleficios e exige cuidados posteriores. “Luz natural”, na edicdo de
outubro de 2014 de Claudia (Numero 637), apresenta produtos, cuidados, tratamentos e trugques
certos para a “pele sem vida depois do inverno”, dizendo que “¢ possivel reconquistar rapido o
vico e aquele brilho bem-vindo”. A reportagem ¢ assinada pela jornalista Carol Salles, que
entrevistou duas dermatologistas de Sdo Paulo, um endocrinologista e nutrélogo de local ndo
identificado, uma esteticista, do Rio de Janeiro, e trés maquiadores, um de Sao Paulo, outro do
Rio de Janeiro e um terceiro de local ndo identificado. A matéria tem trés paginas, esta sob o
chapéu “rosto” e abre com a foto aproximada de um rosto de mulher, com destaque para a

bochecha, maquiada, pele lisa e sem manchas. No fim ainda ilustra com quatro produtos
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indicados pela reportagem. O texto diz que o vi¢o da pele é perdido com os anos e outros fatores
do dia a dia, mas que uma temporada de frio apenas deixa isso mais aparente:

Agora que o inverno ja foi embora, é preciso fazer um inventario dos estragos
deixados por temperaturas baixas, vento e clima seco. Em geral, eles roubam a
hidratacdo do rosto. E por perder 4gua para o ambiente que a pele adquire uma
aparéncia opaca, sem luminosidade. (“Luz natural”, Claudia, nimero 637, p. 114)

A reportagem, entdo, apresenta uma série de cuidados que podem ser feitos em casa,
tratamentos profissionais e truques de maquiagem, que ddo “conta de recuperar rapidamente o

vigor e o brilho perdidos”.

Foram vistas, entdo, duas abordagens possiveis em relacdo as reportagens de verao ou
inverno. Em um primeiro momento, a chegada da estacdo é celebrada, ainda que meses antes
dela realmente chegar. O verdo é a chance de aproveitar a praia, as altas temperaturas, o mar e
a piscina. O inverno € a chance de se submeter a tratamentos estéticos que exigem a ndo
exposicdo aos raios solares. Depois de celebradas, as estacfes sdo repudiadas por seus

maleficios, a beleza “pede socorro” apos o verdo ou “perde o vigo” apos o inverno.

Neste clima que se cria entre celebrar a estacdo ou rejeita-la, hora motivo de alegria e em
outra, vildo, as estagcdes do ano geram ciclos de urgéncia, necessidade de informagéo para suas
leitoras e inUmeras pautas de beleza para as revistas femininas. Todas se apoiando nesta

atualidade apresentada e reforcada.

Outra reportagem de Marie Claire (numero 285), publicada em dezembro de 2014,
apresenta um tipo diferente de emergéncia. “S.0.S. Festa” apresenta um plano de agdo para
mudar o visual em até 15 dias antes das festas de fim de ano. E assinada pela jornalista Marcia
Di Domenico, tem seis paginas e é interrompida por um anunciante de beleza que deseja feliz
natal. A jornalista entrevistou trés dermatologistas, de S&o Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais,
uma nutrologa, duas esteticistas, uma manicure e uma maquiadora, as cinco ultimas de S&o
Paulo. Sob o chapéu “tratamento”, se divide entre orientacdes para o rosto € o corpo, que variam

entre tratamentos de beleza, produtos, alimentacéo e truques para estar linda nas festas:

Unhas impecaveis, celulite quase zero, corpo mais sequinho e pele livre de
marcas de espinhas. Sim, é possivel, conseguir esses resultados a jato e chegar linda



147

as festas de fim de ano. Confira nosso plano de acdo com dicas de tratamento e
produtos para mudar o visual em tempo recorde (S.0.S. Festa, Marie Claire, Nimero
285, p. 188)

As dicas para 0 corpo sao organizadas na reportagem pelo tempo necessario para cada
uma: 15 dias antes, uma semana antes, trés dias antes, um dia antes e no dia da festa. As dicas
para o rosto se estruturam da mesma forma, apenas sem dicas para trés dias antes. Em ambas
as secOes, ha um box informativo com “truques de tltima hora”. Para o rosto, todas as dicas sdo
de tratamentos estéticos. Para o corpo, a dica para fazer uma semana antes das festas de fim de
ano inclui uma dieta de sete dias do que comer no café da manha, lanche, almogo, lanche 2 e

jantar. A ideia € “secar 2 ou 3 quilos” e “‘comer sem culpa depois”.

Figura 21 - Cardapio para seguir uma semana antes das festas de fim de ano, publicado na
reportagem “S.0.S. Festa”

tralamento)|

Fonte: Revista Marie Claire, nimero 285

A reportagem € aqui citada por causa de seu tom de emergéncia, mas ndo encontramos
matéria similar em Claudia, no periodo analisado. Como pesquisamos reportagens de maio de
2014 até maio de 2015, so tivemos uma edicdo de fim de ano de cada revista para anélise. Ja se
falou de como as reportagens de beleza falam sobre o tempo em suas matérias por meio da
novidade e também por meio da urgéncia, da proximidade de algum evento relevante. Agora

serd mostrado como a editoria de beleza de Claudia e Marie Claire trabalham com o cotidiano.
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7.5 O tempo cotidiano: as rotinas de beleza

E importante dizer que, a partir de agora, s6 vamos apresentar matérias de Claudia sobre
pele nas paginas seguintes. Ao analisar as abordagens existentes sobre a pele nas editorias de
beleza, percebemos que Claudia tem um nimero maior de estratégias em suas matérias. Uma
delas, por exemplo, é investir em reportagens que falam sobre as “rotinas” de beleza. E o caso
de “Cuidados com a pele”, publicada em maio de 2014 (Claudia, nimero 632). A reportagem
de pagina dupla ¢ assinada pela jornalista Fernanda Morelli, estd sob o chapéu “licao de beleza”
e entrevistou trés dermatologistas durante a apuracdo, sendo duas de Sdo Paulo e uma de
Campinas. No abre da matéria, o texto diz “Veja porque limpar, tonificar e hidratar € a rotina

basica (e indispensavel) para tratar do seu rosto”:

Vocé pode até ndo usar os langamentos mais quentes anti-idade ou ndo estar
por dentro dos ultimos tratamentos de beleza. Mas existe uma rotina simples de
cuidados com o rosto que deve fazer parte do seu dia a dia. Limpar, tonificar e hidratar
a pele, nessa ordem, é tudo de que vocé precisa para desobstruir os poros, controlar a
oleosidade, melhorar a textura e luminosidade da face (0 que ajuda a disfarcar os sinais
do tempo) e até potencializar a acdo do seu creme hidratante ou antissinais.
(“Cuidados com a pele”, Marie Claire, maio de 2014, nimero 632, p. 106)

A matéria é ilustrada com o rosto de uma mulher que, provavelmente, esta tomando banho
ou lavando o rosto, ja que aparece de olhos fechados, com agua escorrendo pela face. Ela sorri
enquanto recebe agua no rosto (parece levemente maquiada). Além desta foto, a reportagem
também ¢ ilustrada com quatro sugestfes de produtos que auxiliam nas trés tarefas principais
apresentadas no texto, como parte da rotina de beleza. Segundo a matéria, a rotina deve ser
realizada duas vezes ao dia (pela manhd e a noite). Basicamente, a reportagem explica como
escolher os melhores produtos para realizar cada uma das tarefas, de acordo com as
necessidades especificas de cada tipo de pele. Um box informativo, “check-list noturno”,
apresenta, no entanto, mais trés orientagdes sobre produtos além da rotina mais béasica. Ele
sugere um demaquilante antes de comecar a limpeza, 4gua termal apds o ténico e 0 uso de
produtos clareadores e regeneradores. Apesar da aparéncia econémica da reportagem de beleza,
o efeito normatizador é ainda mais eficiente, pois tratam-se de cuidados basicos, obrigatorios

mesmo para quem ndo se importa com os “lancamentos mais quentes”. Como diz o proprio
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texto, sao cuidados e produtos “indispensaveis”. O uso do tempo é padronizado, exige cuidados
com a pele duas vezes ao dia, todos os dias, pela manha e a noite, independente das demandas

préprias de cada leitora.

Na edigcdo seguinte de Claudia (nimero 633), a revista repete a estratégia e publica
também sob o chapéu “li¢io de beleza”, a reportagem “ Areas ressecadas” que, a semelhanga
da anterior, também se configura em pagina dupla e é assinada pela jornalista Fernanda Morelli.
Desta vez, a licdo para o dia a dia revela “os cuidados didrios para evitar que os joelhos,

cotovelos e calcanhares fiquem desidratados e sofram os efeitos nocivos do frio”.

A agenda de manutencao da hidratacdo dessas areas ditas ressecadas inclui medidas de
prevencdo (evitar sabonetes com muitas substancias detergentes, evitar banhos demorados e
agua quente, usar 6leos de banho) e tratamento (fazer esfoliacdo duas vezes por semana, usar
agua termal, usar hidratantes especificos para as areas apontadas e ainda usar papel-filme nessas
areas, para que o calor potencialize os efeitos dos produtos aplicados). A reportagem ainda
aponta que o hidratante para os calcanhares deve ser diferente daquele usado para cotovelos e
joelhos. A matéria € ilustrada pelo recorte de um corpo aparentemente feminino, em uma
postura que esconde as areas ressecadas, além de exibir quatro sugestdes de cosméticos que
ajudam nos cuidados necessarios explicados na reportagem. Para a matéria, a jornalista

entrevistou trés dermatologistas de Sao Paulo.

Em agosto de 2014, Claudia (nimero 635) trouxe “os cuidados diarios e outras
recomendacdes dos especialistas para evitar irritacdes no rosto e achar os melhores produtos
para voc€” na reportagem “Pele sensivel”, também sob o chapéu “licdo de beleza”, assinada
pela jornalista Fernanda Morelli, que entrevistou trés dermatologistas para a matéria. E ilustrada
com a foto de uma mulher, bem aproximada, que observa o proprio rosto com uma expressao
concentrada, talvez apreensiva. Embaixo da foto ainda aparecem quatro sugestfes de produtos
de beleza que auxiliam nos cuidados indicados na matéria. Diferente das matérias anteriores,

aqui ela realmente fala sobre um problema de pele, uma doenca dermatoldgica:

Néo é dificil identificar se sua pele é sensivel. Se esse for o0 seu caso, vocé ird
notar que fatores rotineiros, como sol, tempo seco ou frio demais e alguns cosméticos
faciais, provocam no rosto vermelhid&o, vasinhos aparentes, descamacéo e coceira. E
isso de uma hora para outra. As reacdes, comuns em quem tem esse tipo de pele,
podem surgir na infancia ou ser decorrentes de um problema dermatol6gico, como a
rosacea (“Pele sensivel”, Marie Claire, Agosto de 2014, Numero 635, p. 96)
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A reportagem é um pouco diferente das anteriores, pois da orientagdes bem especificas,
por conta das préprias peculiaridades da pele dita sensivel, incluindo, por exemplo, 0s nomes
dos ativos das formulas dos produtos embelezadores indicados (&cido glicirrizico ou latico, etc).
No entanto, a orientacdo profissional durante o uso ¢ incluida apenas ao fim da matéria: “*Em
caso de irritaces inesperadas, interrompa o uso do produto suspeito e faga compressa com cha

gelado de camomila’, indica P. R. V4 ao médico em seguida”.

Sobre essas matérias que costumam informar as leitoras sobre as formulas de cosméticos
para a pele, é pertinente lembrar de um caso citado por Mascaro (1982), em sua pesquisa sobre
a Revista Feminina. A pesquisadora teria encontrado em sua pesquisa um exemplar com uma
espécie de errata, disfarcada de dica de beleza. Uma leitora teria feito uma pergunta ao Dr.
Jobenfi, um médico que seria colunista da famosa publicacdo. Em sua resposta para a leitora

“M.U.S”, o colunista menciona o erro cometido na edi¢ao anterior:

M.U.S. - Peco-lhe a fineza de recorrer ao Ultimo nimero; os conselhos dados
a N.C. sdo aplicaveis ao seu caso, mudando apenas a dosagem que o revisor deixou
escapar, pois a formula é inaplicavel, seria um céustico; houve nesse nimero a
transferéncia de centg, para a primeira linha quando deveria estar na segunda.
(REVISTA FEMININA, N. 79, dezembro de 1920)

Segundo a pesquisadora, a dosagem errada indicada para o descoloramento das sardas
poderia ter causado sérias queimaduras no rosto de uma leitora. Mascaro diz que a partir deste
momento, o Dr. Jobenfi parou de indicar formulagfes em sua coluna, que deixou de existir em
abril de 1921. O exemplo da Revista Feminina é a prova de que dar receitas caseiras, ensinar
remédios, formulas, misturas para os cuidados com a pele e o corpo sao praticas muito antigas,
estiveram presentes nos primordios das publicagfes femininas e sempre implicaram em
responsabilidades sérias. A manipulacdo errada de uma substancia pode acarretar diversos
problemas para a leitora que desconhece possiveis efeitos colaterais, contraindicagdes e que,

por vezes, nem conhece bem o proprio corpo.

A rotina esta inserida no tempo cotidiano, € aquilo que se faz com certa frequéncia, alguns
cuidados de beleza, assim como habitos de higiene, estdo inseridos nessa relagdo com o tempo.
A industria cosmética lucra com essa rotina, produz para ela, assim como o desenvolvimento

de acessorios e produtos que facilitam esses cuidados diarios. Em “Faga vocé mesma”, de maio
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de 2015, em Claudia (nimero 644), a reportagem aborda a “febre” dos aparelhos domésticos
para tratar a flacidez facial, se depilar e dar fim & acne (entre outras promessas). E assinada pela
jornalista Marcia Di Domenico, que entrevistou cinco dermatologistas para a matéria, sendo

dois do Rio de Janeiro e trés de Sdo Paulo.

Com esse tipo de reportagem, a revista ndo ensina apenas quais 0s comportamentos que
devem ser repetidos cotidianamente, habitos embelezadores e higiénicos aceitos socialmente,
mas também como a leitora pode tomar posse desse saber para otimizar a prépria rotina dentro
de sua casa. Os cuidados, entdo, tornam-se ndo apenas necessarios, “indispensaveis” e
imprescindiveis: eles também sdo acessiveis a todas aquelas que consomem informac6es nas
paginas de beleza. “Faca vocé mesma” ¢ uma reportagem que tipicamente mostra a
democratizacdo dos recursos na historia da beleza, mas uma democratizacdo apenas aparente:
os tais aparelhos domésticos variam de R$ 399 até R$ 2.999 na matéria. Com quatro paginas
editoriais, as duas paginas impares sdo cortadas por anuncios de cremes hidratantes.

Dos Santos (1996) passou meses dentro da redacao da revista Claudia para a realizacao
de sua dissertacdo de mestrado sobre a publicacdo. Ela explica que teve acesso as cartas das
leitoras no periodo de analise e levantou questionamentos sobre as criticas feitas por conta do
“tom imperativo” usado nas matérias de “faga vocé mesmo (“do it yourself”) dentro da
publicacdo. Para ela, afirmar que o tom usado é capaz de alienar as leitoras da revista é

infantilizar a opinido da leitora.

Maria Pilar Diezhandino considera negativo o tom imperativo do Jornalismo
de Servico cunhado no ‘faga vocé mesmo’ e ‘que fazer para conseguir isto’, tendo em
vista a uma imposicdo mascarada e a consequente alienacéo do leitor. No entanto,
constatei que as leitoras de Claudia ndo constituem sujeitos passivos e obedientes a
linguagem imperativa das matérias de servigo. As necessidades e 0s desejos reais
podem levar ou nao a leitora a ‘fazer algo para conseguir isto’. Por outro lado, o espaco
limitado para caber a matéria de servico determina a utilizacdo do tom imperativo,
mais eficiente, mais atraente, mais econdmico, mais objetivo. (DOS SANTOS, 1996,
p. 97)

De acordo com a pesquisadora, o jornalismo de servico de Claudia estd presente nas
reportagens de beleza, de moda e de casa pois a leitora estaria preocupada em resolver
problemas de seu cotidiano. Enquanto analisava as cartas, ela percebia que essas questdes eram
importantes para a leitora e ndo simplesmente impostas pela revista. No entanto, a pesquisa de

Dos Santos visa muito mais legitimar o jornalismo feminino dentro das préaticas informativas,



152

por isso diferenciar o jornalismo de servigo de beleza da publicidade, por exemplo. O presente
enfoque tem a hipotese da pesquisadora como base, acreditamos que ja ndo é aceitavel afirmar
que os temas que tradicionalmente foram do universo feminino sejam considerados menores,
fateis, na atualidade. Pelo contrario, parece que cada vez mais 0s assuntos do universo
tradicionalmente feminino (privado) e os assuntos do universo tradicionalmente masculino
(publico) estejam mais fluidos, pertencentes muito mais aos interesses humanos do que
interesses especificos de género. Reafirma-se, no entanto, que ‘cada vez mais’ ndo significa que

as diferenciagdes quanto ao género nao sejam mais relevantes, que elas deixaram de existir.

Observar a producdo da revista Claudia me exigiu uma confrontacdo e
assimilacéo da pratica com as teorias, que resistem ao valor do jornalismo feminino.
A configuragdo jornalistica de Claudia esta sintonizada com a realidade do mercado
consumidor, que ndo pode ser ignorado pelos pesquisadores. Ao acompanhar 0
processo de atendimento aos telefonemas e as cartas das leitoras, constatei que quem
I& a revista Claudia possui capacidade de critica e discernimento suficiente para eu
recusar as conclusdes generalizantes sobre uma existéncia de ‘leitoras manipuladas,
acriticas e alienadas’. (DOS SANTOS, 1996, p. 195)

7.6 Listas: a frequéncia dos niumeros nas matérias de beleza

30, 55 e 72. Esses foram os nimeros usados nas reportagens de beleza de Claudia para
chamar a atencéo das leitoras no periodo em que estudamos. A primeira foi publicada em junho
de 2014 (nimero 633) e ¢ assinada pela jornalista Fernanda Morelli. “30 duvidas resolvidas” ¢
uma reportagem que apresenta 30 questdes sobre cabelos, maquiagem, rosto e corpo sendo
respondidas por um time de especialistas. Para ela, a jornalista entrevistou dois cabeleireiros,
trés dermatologistas e dois maquiadores, todos de S&o Paulo. E a reportagem de beleza da
edicao que recebe maior destaque na capa da revista. No caso, o numero “30” ¢ destacado com
uma fonte maior e com a cor de rosa usado também para destacar o nimero “94” em uma
matéria de moda e a palavra “amores” de uma reportagem sobre relacionamentos (no més de
junho é comemorado o Dia dos Namorados no Brasil). O mesmo tom de rosa é usado para o
nome da revista nesta capa e para grifar a palavra “resolvidas!” da matéria que estamos

estudando de beleza.

A reportagem principal de beleza da edigdo tem seis paginas, sob o chapéu “S.O.S.

Beleza”, e esta realmente organizada no formato “perguntas e respostas”. Sabemos que quem
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responde ¢ o especialista: “Um time de especialistas da respostas para questdes recorrentes
sobre corpo, cabelo, rosto e make”, mas quem faz as perguntas? Aparentemente, é a propria
jornalista, que usa sua experiéncia na area para saber quais as dividas mais comuns das leitoras,
perguntas como: “O que fazer para dar mais volume ao cabelo?”, “como usar o spray de dgua
do mar sem deixar o cabelo com aspecto de sujo?”, “é possivel camuflar cicatrizes com make?”,
“d4d para afinar o rosto s6 com maquiagem?”’, “qual a diferenca entre cosmético e
dermocosmético?”, “botox preventivo adianta?”, “quais sdo os ativos mais indicados para cada
idade?”, “como diminuir a aparéncia das estrias?”, “usar lamina engrossa mesmo os pelos?”,

entre outras.

A matéria € ilustrada com fotos de celebridades usadas para exemplificar inspiracGes de
beleza, fotos de produtos indicados na matéria e duas fotos de banco de imagens, frias, uma
delas para exemplificar o uso do filtro solar, com uma mulher com creme no rosto, e a outra
para ilustrar a davida sobre celulite, com uma mulher segurando a propria perna - sem celulite,
por sinal.

“72 ideias de beleza para vocé testar ja”, de agosto de 2014, em Claudia (nimero 636),
por sua vez, apresenta tratamentos, produtos, penteados, cores e estilos de maquiagem que vale
experimentar. Ela é assinada pela jornalista Fernanda Morelli, que entrevistou dois maquiadores
de Sao Paulo, quatro cabeleireiros, sendo trés de Sdo Paulo e um do Rio de Janeiro, duas
esteticistas de Sdo Paulo e uma manicure da mesma cidade. J& mencionamos antes esta
reportagem (“A voz ndo especialista e a presenca da leitora”, p. 99), porque a jornalista autora
entrevistou duas mulheres andnimas para contar suas experiéncias com relacdo a tratamentos
de beleza. Elas ndo séo autoridades no assunto, mas se tornam importantes fontes de informagéo
pelas vivéncias que tiveram. Notamos que apesar de falar em tratamentos para a pele, a
reportagem nao traz dermatologistas. Em seu lugar, apresenta informacGes trazidas por
esteticistas, donas de estabelecimentos embelezadores e dois spas. A enorme lista traz dicas de
penteados com topetes, de uma caneta para clarear manchas no rosto, de um tipo de hidratacéo

para pés e maos com parafina e até um novo formato de unhas.

Em janeiro de 2015, também em Claudia (nimero 640), apareceu outro exemplo de
listagem, desta vez de produtos de cosméticos, como reportagem principal da editoria de beleza,
com maior destaque na chamada de capa. “54 achados de beleza por até R$ 50 ¢ assinada pela

jornalista Fernanda Morelli, sem fontes citadas e possiveis entrevistados. A reportagem € um



154

apanhado de produtos para rosto, cabelo e maquiagem. Os nimeros, na chamada de capa da
matéria, também sdo destacados com fontes e cores diferentes, seguindo o tom usado no proprio
nome da revista. A reportagem se parece com a se¢ao “Balcdo de beleza”, sobre a qual ja se

falou de sua aparéncia de “pagina de shopping”, com indicagdes de produtos.

Apesar de todas as reportagens que apresentamos em formato de listas serem as principais
reportagens de beleza das citadas edi¢des, percebemos que o enfoque, o valor atrativo, esta
justamente nos nimeros impressionantes, e ndo na novidade do tema, na apuracdo demorada,
na atualidade do assunto. As listas sdo formas certeiras de falar sobre assuntos ja batidos de
uma forma que aparente algo impressionante. O que fazer para transformar “davidas de beleza”,
“ideias de beleza” ou “lista de produtos” em uma reportagem atraente, que instigue curiosidade
e aproximacao? Inserir um nimero que mostra um trabalho absurdo. Nao sao meras “deias de
beleza”: sdo 72 ideias de beleza. Além de emprestar uma aparéncia de grande trabalho
realizado, 0os numeros ainda trazem ares racionais para a pauta de beleza, a exatiddo da
matematica, como se quanto maior 0 niUmero apresentado, maiores as chances de se apresentar
ali uma “lista definitiva” sobre o assunto. Melhor ainda se as revistas concorrentes ndo

apresentarem um numero maior:

N&o séo apenas as palavras e as construc@es, o estilo, o tom que significam.
H& ai um espago social que significa. O lugar social do falante e do ouvinte, o lugar
social da producéo do texto, a forma de distribuicdo do texto, o valor da revista como
parte do mecanismo da inddstria cultural, tudo isso significa. [...] Mais do que de
informagdes, um texto estd prenhe de sentidos e, no caso da inddstria cultural, mais do
que informac&o, existe a persuasdo, o nivelamento de opinido e a ideologia do sucesso.
(ORLANDI, 1983, p. 48)
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Figura 22 — Capas de Claudia, junho de 2014 e janeiro de 2015. Nas duas chamadas
para reportagens de beleza sdo destacados numeros: “30 duvidas de beleza resolvidas” e “55
achados de beleza bons e baratos. Tudo até R$ 50”.
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7.7 Pele segmentada, divisdes e controle: cabelos, unhas e mais

Como ja adiantamos, 0s assuntos da derme, que sao de dominio da dermatologia, incluem,
além da pele, cabelos, unhas e mucosas, sendo estes também muito presentes nas editorias de
beleza. Separamos seis matérias de Claudia que falam sobre os cabelos durante o periodo de

analise, todas elas trazendo especialistas para falar sobre a beleza e a satde dos fios.

“Cabelo fino” foi uma reportagem publicada em julho de 2014, em Claudia (nimero 634),
é assinada pela jornalista Bruna Bittencourt, que entrevistou uma dermatologista do Rio de
Janeiro e dois cabeleireiros, de Sdo Paulo e Rio de Janeiro. A reportagem tem duas paginas e
esta sob o chapéu “li¢do de beleza”, trazendo as melhores taticas e produtos para manter cabelos
finos, saudaveis e bonitos. A matéria € ilustrada com a imagem de uma mulher que tem os

cabelos no rosto, levemente baguncgados e, além disso, traz fotos de quatro produtos indicados
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na matéria. A linha-fina da reportagem explica por que fios “finos” exigiriam cuidados
especiais: “fragil, sem volume e as vezes oleoso”. No inicio da reportagem, o texto explica

como identificar cabelos finos e quais 0s motivos que provocam essa caracteristica:.

O que determina se suas mechas sdo finas ou ndo é o tamanho dos foliculos
capilares, por onde nasce o cabelo. ‘Quanto menores eles forem, mais finos serdo os
fios’, afirma a dermatologista K.A., do Rio de Janeiro. Isso, na maioria dos casos, se
deve a um fator genético. Os fios finos apresentam caracteristicas especificas: em
geral, possuem pouco volume, sdo lisos e mais frageis, quebrando com facilidade.
“Cabelo desse tipo também costuma apresentar mais oleosidade na raiz, mas ndo é
uma regra”, diz a médica. Um detalhe: mesmo que seus fios sempre tenham sido
grossos, resistentes e volumosos, € possivel que eles afinem em determinados
periodos da vida - em particular durante a gestagdo, amamentagdo ou menopausa.
(“Cabelos finos”, Claudia, julho de 2014, Numero 76, p. 76)

Nesse caso, a editoria aposta em um contetdo bem especifico, que pode atrair a atencdo
absoluta das leitoras que tenham esse tipo de cabelo, que se interessem pelas causas, pelos
cuidados possiveis, pelos produtos disponiveis, pelos segredos e principais erros cometidos no
tratamento. No entanto, a revista jamais abandona uma tentativa de conseguir uma identificacdo
mais global, tanto que ja no abre da matéria mostra que é uma caracteristica que qualquer
mulher pode adquirir com o tempo, possivelmente atraindo também a atencdo de gravidas, maes
recentes e mulheres mais velhas. A matéria aposta em um recorte preciso, com informacdes
bem especificas, se tornando bastante informativa, mas sem deixar de tentar apelo com publico

variado.

Em agosto de 2014, Claudia (nimero 635) se decidiu por focar em mulheres que sofram
com a queda de cabelo, em “Queda sob controle”, assinada pela jornalista Fernanda Morelli,
publicada sob o chapéu “cabelos”. A matéria tem trés paginas e apresenta possiveis causas e
taticas para combater o problema. A jornalista entrevistou quatro dermatologistas, sendo que
um deles é autor de um livro que fala justamente sobre a queda de cabelos nas mulheres, a
alopecia androgenética (calvicie), além de um cabeleireiro de Sdo Paulo. Nas trés paginas, ela
apresenta as possiveis raizes do problema e o tratamento relativo a cada caso. Na Gltima pagina,
apresenta uma “brigada de apoio” com cinco indicagdes de produtos e em “palavra de apoio”

ensina cinco truques dados por profissionais para “lidar com cabelos fracos e ralos”.

Notamos que, apesar de tratar de uma situacdo bastante especifica, a reportagem nao

abandona a tentativa de se mostrar relevante para todas as mulheres, pois no titulo ndo se fala
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em calvicie, por exemplo, mas em “queda”, e, na linha-fina, essa queda é cercada de mistério,
fazendo a leitora se questionar: ‘sera que ¢ meu caso? Vou ler o resto para descobrir’. “Fios no
pente ou na escova, caidos na pia e por toda parte. Mais do que uma questdo estética, isso pode
ser um pedido de socorro de seu corpo. Conheca as causas do problema e as melhores taticas
de combate”. Para descobrir se a queda de cabelo realmente ¢ um problema em sua vida, a
especialista convida a leitora a conhecer o préprio corpo: € um convite, um chamado, mas

também uma convocacao.

No dia a dia, no entanto, é dificil reparar nos fios despencando. E por isso que,
quando o fato se faz notar - seja no ralo do banheiro, seja na escova - e a quantidade
de fios caidos impressiona, é preciso abrir os olhos. Até porque pode ser sinal de que
algo ndo vai bem no organismo. ‘O melhor termémetro ¢ o seu histdrico, ja que o ciclo
de vida capilar varia de pessoa para pessoa’, explica a dermatologista. (“Queda sob
controle”, Claudia, Nimero 635, agosto de 2014, p. 100)

Em outubro de 2014, Claudia (numero 637) falou de cabelos em formato de lista (o
chapéu da matéria ¢ “hot list”) na matéria “S.0O.S. Cabelo”, assinada pela jornalista Fernanda
Morelli. A lista apresenta produtos, tratamentos, cuidados em casa e truques para combater (ou

disfargar) os problemas que roubam a beleza dos cabelos.

Diferente das anteriores, ela ndo traz a palavra do dermatologista, mas entrevista quatro
cabeleireiros, sendo trés de Sdo Paulo e um do Rio de Janeiro. A reportagem possui cinco
paginas editoriais, € interrompida por dois andncios publicitarios (o primeiro de sabdo em po
para as roupas e o0 segundo de papel higiénico) e tem bastante destaque na chamada de capa.
Logo abaixo do titulo da revista, aparece a expressao de ordem que é também uma promessa:
“Salve seu cabelo”, prometendo “solu¢do para pontas duplas, fios ressecados e cor desbotada

mais ideias de cortes e penteados”.
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Figura 23 - Capa de outubro de 2014, de Claudia, chama para reportagem de beleza

“Salve seu cabelo: solugdo para pontas duplas, fios ressecados e cor desbotada”
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Em novembro de 2014, Claudia (nimero 638) publicou sob o chapéu “licdo de beleza” a
reportagem “BB cream capilar”, assinada pela jornalista Fernanda Morelli, que apresenta
justamente a novidade para cabelos chamada de BB cream capilar. O langamento promete, entre
outras coisas, hidratar os fios e proteger contra os danos do secador. A materia ensina como
usar e apresenta quatro sugestdes de produtos com seus respectivos pregos. Para a matéria foram
entrevistados um dermatologista, do Rio de Janeiro, e dois cabeleireiros, de S&o Paulo e do Rio
de Janeiro. A jornalista adianta que o produto imita a novidade cosmética que virou febre
primeiro como maquiagem para a pele do rosto. Foi assim que o BB cream se desenvolveu.
Segundo a reportagem, esse tipo de produto se enquadra na categoria de “cosméticos
multifuncionais”, palavra muito usada na publicidade para falar dos véarios beneficios de
determinado produto. Ainda que pareca uma qualidade, no meio da matéria, o texto diz que
“como todo cosmético multiuso, o BB para cabelo proporciona um resultado mais superficial”.

Ele seria apenas um “coadjuvante”, no meio de tantos outros.
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A reportagem “Fio a fio”, por sua vez, foi publicada em abril de 2015, em Claudia
(numero 643), sob o chapéu “cabelo” e ¢ também assinada pela jornalista Fernanda Morelli.
Foram entrevistados dois dermatologistas e dois cabeleireiros para sua apuragdo. A matéria tem
quatro paginas e ensina como tratar os cabelos em casos diferentes de danos: mecanico,
quimico, térmico e causados por fatores externos. O texto recebeu importante chamada de capa,
com as palavras “cabelo cheio de saude” escritas sobre 0s fios da atriz da capa, Fernanda Torres.
Em “dano mecanico”, uma modelo com os cabelos presos em um coque alto ilustra a
mensagem. Em “dano quimico”, escolheram a foto de uma mulher com os cabelos loiros, como
se passasse a ideia de fios tingidos. Para “dano térmico”, aparece uma mulher de cabelos pretos
de perfil, com os fios bem lisos, como se tivesse alisado com o uso do secador ou da prancha.
Para finalizar, em “danos causados por fatores externos”, a foto de uma mulher em ambiente

externo, com os cabelos iluminados pelo sol, foi a aposta editorial.

Para cada tipo de problema, a reportagem se divide novamente em quatro: o que &,
sintomas, como evitar e como tratar. Além disso, ela sugere quatro produtos que auxiliam nos
cuidados para cada um dos quatro grandes problemas capilares. Nesse caso, ja no abre da
reportagem, o texto diz que alguns procedimentos bem comuns de beleza sdao ‘“agressdes’:
“Tintura, alisamento, poluicdo... Para combater cada agressdo, existe um cuidado especifico.
Veja como melhor tratar seu cabelo”. Em outras reportagens, como na lista de “S.0O.S. Cabelo”,
o especialista d4 dicas de como algumas técnicas de tintura prometem “agredir menos”. De
certa forma, a saude dos fios é estimulada o tempo todo, mas algumas agressdes sao permitidas,

desde que garantam beleza.

Para finalizar nossa sele¢do de pautas sobre os cabelos, “Modo de usar”, publicada em
maio de 2015, em Claudia (numero 644), apresenta os produtos indicados para deixar 0s
cabelos lindos ¢ “com satde”, mostrando sequéncia e maneira correta de uso para cada tipo de
fio. Ela é assinada pela jornalista Clara Dias, que entrevistou uma professora de cosmetologia,
de Santa Cruz do Sul, dois dermatologistas, um de Sao Paulo e outro de local ndo identificado,
trés cabeleireiros e uma cosmetdloga, os quatro ultimos de Sdo Paulo. A matéria mistura dois
valores essenciais da democratizacdo da beleza na historia: a possibilidade de consumo e o

passo a passo ou “faga vocé mesma”.
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Para ter um cabelo lindo e com saude, nao basta escolher as grandes novidades
a venda. E preciso selecionar os produtos mais indicados para os seus fios e utiliza-
los na sequéncia e da maneira corretas. A seguir, ensinamos 0 passo a passo para cada
tipo. (“Modo de usar”, Claudia, nimero 644, maio de 2015, p. 104)

Sdo quatro tipos de cabelos (misto e oleoso, normal e seco, cacheado e danificado), sendo
que todos exigiriam cuidados com cinco produtos, variando entre pré-xampu, xampu,
condicionador, leave-in, finalizador, mascara, ampola e sérum reconstrutor. Para cada um sdo
sugeridos quatro produtos especificos que auxiliam nos cuidados. A reportagem ainda conta

com um anuncio de sabonetes em uma de suas paginas.

A propria pele também é repartida de acordo com problemas especificos. Durante a
pesquisa foram encontradas uma reportagem sobre olheiras (Claudia, nimero 634, julho de
2014) e um sobre manchas (Claudia, nimero 643, abril de 2015). Em “Tchau, olheiras!”, a
reportagem assinada pela jornalista Carol Salles apresenta tratamentos que prometem acabar
com o problema e entrevista quatro dermatologistas, de Sdo Paulo e Rio de Janeiro, e trés
maquiadoras, sendo uma de S&o Paulo e duas de locais ndo identificados. Ela tem duas paginas
sob o chapéu “rosto” e traz os olhos de uma mulher em destaque na foto de abre. A palavra
“olheiras” aparece em negrito no titulo simbolizando as marcas escuras que se formam na parte
inferior dos olhos. A matéria é dividida em duas partes, tratamentos e disfarces (maquiagens),
e sdo indicados trés produtos em cada uma. Logo no inicio do texto sabemos por que elas devem
ser tratadas: “Olheiras envelhecem, entregam o cansago e podem derrubar qualquer visual. Pior:

ficam em uma regido delicada do rosto, o que faz com que sejam dificeis de tratar”.

Em “Tudo as claras”, assinada pela jornalista Fernanda Morelli, a reportagem
apresenta os melhores ativos e tratamentos para cuidar das manchas na pele e garantir uma
textura lisinha. Para a matéria foram entrevistados seis dermatologistas, sendo dois de S&o
Paulo, dois de locais ndo identificados, um dos Estados Unidos e outro do Rio de Janeiro, uma
cosmetologa e professora, outra cosmetologa e engenheira quimica, as duas de S&o Paulo, e
uma maquiadora, também de Sdo Paulo. Sob o chapéu “rosto”, o texto tem quatro paginas e
apresenta como foto de abre o rosto de uma mulher: “Se vocé sofre com manchas na pele, é
provavel que agora, passada a temporada de sol, elas estejam mais aparentes”. No entanto, da-
se um fato curioso: a matéria com manchas na pele ndo mostra manchas na pele; a matéria com
olheiras ndo mostra olheiras; a matéria sobre celulites ndo mostra celulites; a matéria sobre

areas mais ressecadas no corpo ndo mostra areas ressecadas.
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Figura 24 — Reportagens “Tchau, olheiras” e “Tudo as claras”, julho de 2014 ¢ abril de

2015, respectivamente, em Claudia. As matérias ndo mostram nem olheiras e nem manchas

em suas fotos de abre e nem em outras paginas
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Fonte: Revista Claudia, nimeros 634 e 643.

Em algum momento da historia de Claudia a preocupa¢do com imagens mais reais

(diferente da modelo magra que tenta entrar na calga jeans apertada) j& foi maior, pelo menos é

0 que Do Santos mostra em sua pesquisa sobre a publicacdo feminina. No entanto, nédo

observamos essa preocupacao em um ano de pesquisa sobre as editorias de beleza.

Cristina Poles e Vera Ligia Rangel demonstram uma consciéncia sobre a
importancia do dmbito da salde e beleza no cotidiano da leitora, evitando impor
padrdes rigidos que oprimem a mulher. Observei que essas jornalistas preocupam-se
em refletir nas fotos, por exemplo, a real condigdo fisica da mulher, que nem sempre
possui um corpo perfeito. Alias, essa preocupacéo € discutida ndo somente na reunido
de pauta, mas também nos momentos que Cristina Poles e Vera Ligia Rangel
indagavam-me sobre como eu analisaria a questdo da beleza e salde abordada em
Claudia. Elas ressaltavam sempre que estavam lutando em ndo apresentar a beleza
feminina como um ideal inacessivel e opressor para a leitora, nem dissociar a
importancia da satde no alcance da beleza. Buscar um conteldo mais consistente para
as fotos das matérias de beleza e salde ja € uma meta do Plano Editorial de Claudia,
cuja qualidade editorial permanece em discussdo na reunido de pauta. Logo, nas
habituais matérias sobre estrias, as fotos devem mostrar ndo somente um corpo
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feminino sem estrias, mas também com estrias em estagios variados: onde se
localizam, as de maior e de menor estagio, apos a gravidez. Na matéria sobre postura
da coluna vertebral, as fotos devem detalhar um raio X de uma coluna ideal, outra
com problemas abordados na prépria matéria. (DOS SANTOS, 1996, p.118-119)

Ainda na mesma edi¢do em que foi publicada a matéria sobre manchas, ha uma matéria
inteiramente dedicada a boca: “Boca perfeita” ¢ assinada pela jornalista Fernanda Morelli, que
entrevistou trés dermatologistas, dois de Sdo Paulo e um do Rio de Janeiro, e uma cosmet6loga,
de Séo Paulo, para a pauta. A matéria ensina como cuidar da boca para evitar descamacdes,
ressecamento e sinais da idade, aléem de garantir um batom impecéavel e indicar produtos. Ela
tem duas paginas e foi publicada sob o chapéu “ligao de beleza”. E ilustrada pelo rosto de uma
mulher, com destaque para os labios (que também ndo demonstram sinais de descamacdes e
ressecamento). Quem explica por que devemos adotar cuidados especiais com a boca € a
dermatologista do Rio de Janeiro, voz especialista que acrescenta mais essa rotina de beleza a

uma agenda ja bastante cheia.

“A pele da boca ¢ bastante sensivel e, por isso, deveria receber ateng¢do o tempo
todo”, defende a dermatologista F.N., do Rio de Janeiro. A hidratagao dos I&bios, diz
a medica, fica comprometida porque a area ndo tem glandulas sebéceas. Séo elas que
produzem a oleosidade natural, capaz de formar uma barreira para impedir a perda de
agua. [...] Alguns poucos cuidados, porém, contribuem para evitar a descamacao,

vermelhiddo e ardéncia, sintomas de agressdo. (“Boca perfeita”, Claudia, abril de
2015, nimero 643, p. 88)

Entre os “poucos cuidados”, por exemplo, estd a aplicacdo de um balsamo ou protetor
labial, a cada duas horas, em dias frios. A reportagem também ¢€ ilustrada com sugestdes de

cinco produtos especificos para os labios.

Completando a selecdo de matérias que tratam assuntos pertencentes a dermatologia, que
merecem destaque na editoria de beleza, foi encontrada, ainda, uma reportagem especifica sobre
unhas, que também conversou com profissionais da area médica para se embasar. Em “Unhas
fortes”, publicada em maio de 2015 em Claudia (nimero 644), a jornalista Clara Dias apresenta
os cuidados recomendados por especialistas para fortalecer as unhas e deixa-las saudaveis. Para
a matéria foram entrevistados cinco dermatologistas, trés de So Paulo e dois do Rio de Janeiro,
e uma nutrologa, de Sao Paulo, sob o chapéu “licdo de beleza”. A matéria mostra uma mulher
com as maos em destaque, proximas ao rosto. Prestar atencéo no estado das unhas é importante,

pois se elas estdo fracas, podem ainda indicar alguma coisa mais séria no organismo:
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Se suas unhas quebram, descamam ou mudam de cor e textura com frequéncia,
atencgdo. Esses sdo sinais de que elas estdo fracas - e provavelmente ha algo de errado
com o seu organismo ou seus habitos didrios. ‘A questdo pode estar relacionada ao
uso do mesmo esmalte por um longo periodo, a manipulacdo excessiva de produtos
de limpeza sem protecdo, a caréncia de vitaminas na alimentacdo, a traumas fisicos
ou até doengas sist€micas, como anemia’, explica a dermatologista. (“Unhas fortes”,
Claudia, nimero 644, maio de 2015, p. 99)

A selecdo de cosmeéticos indicados com seus beneficios e promessas. A capacidade de
conquistar um “ar de saude” camuflado, construido, falso. A divisdao do tempo em tempos:
tempo do ineditismo, tempo da urgéncia em ciclos e o tempo do cotidiano. As enormes listas
de beleza com todas as suas informacdes. A derme repartida. As belas fotos sem defeitos. Os
alarmes da saude. Tudo confere sentido. Tudo é uma apresentacdo do mundo significado.
Segundo Charaudeau, o profissional de comunicacdo ndo pode alegar ignorancia em relacéo as

dificuldades de construcdo da noticia:

Comunicar, informar, tudo é escolha. Ndo somente escolha de contetdos a
transmitir, ndo somente escolha das formas adequadas para estar de acordo com as
normas do bem falar e ter clareza, mas escolha de efeitos de sentido para influenciar
0 outro, isto é, no fim das contas, escolha de estratégias discursivas. [...] E, pois,
impossivel alegar inocéncia. O informador é obrigado a reconhecer que esta
permanentemente engajado num jogo em que ora é o erro que domina, ora a mentira,
ora os dois, a menos que seja tdo somente a ignorancia. (CHARAUDEAU, 2010, p.
39)

Vale reforgar que foi visto em Claudia um nimero maior de estratégias para abordar os
assuntos de dermatologia em suas paginas de beleza. Diferente do que foi encontrado em Marie
Claire no periodo. No entanto, veremos que os exemplos relevantes para a pesquisa crescem

em Marie Claire no capitulo seguinte.

Todo um universo de afetividade faz parte do mundo a conhecer por meio das midias
sociais. Ele revela expressdes que mostram nossas pulsdes e aversées. Os proprios rituais
sociais de polidez incluem paixdes (a pele lisa, limpa, jovem, com brilho, saudavel) e nossas
repulsas (as manchas, o ressecamento, o envelhecimento, a perda do vico, a flacidez). As
expressdes revelam a moral emocional, mas também estabelecem relacdes de forga, quem pode
exercer poder sobre o outro e a partir de que ponto. Agora, vamos ver como se da o controle do

corpo feminino nas editorias de beleza de Claudia e Marie Claire.
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8 Questdes de corpo nas editorias de beleza de Claudia e Marie Claire
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Ja vimos como a editoria de beleza apresenta reportagens sobre nutricdo em diversos
formatos, usando diferentes estratégias, mas sempre se apoiando em vozes de autoridade da
area médica. Na sequéncia, foi observado que a dermatologia recebe imenso espago nas
editorias de beleza de Claudia e Marie Claire, sendo que os profissionais em saude esclarecem

duvidas em matérias sobre a pele, cabelo, unhas e mucosas.

Outro tipo de reportagem também estd bastante presente nas paginas de beleza das
revistas femininas, recebendo pautas especiais, chamadas de capas e reunindo diversas fontes
especialistas no assunto. S&o reportagens que falam especificamente sobre o corpo, como
manté-lo saudavel, ativo, vigoroso, firme e bonito. Em algumas matérias j& apresentadas, sobre
nutricdo e pele, certas preocupacdes com 0 corpo ja apareceram. Agora serdo mostradas
matérias cujo assunto principal é a saude do corpo, com destaque para a realizacao de atividades
fisicas. Logo de inicio, percebeu-se que a formacéao dos profissionais que tém autoridade para
falar sobre o corpo é mais diversificada. Eles sdo da salde e também da educacéo,
principalmente da educacao fisica, que retne conhecimentos da pedagogia e da biologia, assim
como da medicina. Sdo apresentados como professores, instrutores, coordenadores,

responsaveis técnicos e afins.

Foram notadas também algumas divisfes possiveis em relacdo aos contetdos sobre o
corpo nas editorias de beleza. Um grande nimero de reportagens se concentra em falar sobre
as novidades para cuidar da boa forma. Outras matérias preferem abordar velhas praticas, mas
COm novos usos. Aproveitamos para mostrar uma situacao inusitada em nossa pesquisa. Durante
um ano de observacdo, apenas uma Unica vez Claudia e Marie Claire trouxeram reportagens
similares em edi¢des concomitantes. Trata-se do “Projeto Verao”, que por causa de seu nome
assimilado ao senso comum, tem sua repeticdo permitida, quando geralmente as revistas se
esforcam para ndo se parecerem umas com as outras. Sera possivel perceber o que é o “Projeto

Verdo” e qual a sua importancia para as publicacdes e para a reflexdo desta pesquisa.

Também, quando se trata do corpo, sera possivel observar a presenca de uma voz de

autoridade um pouco diferente das que apresentamos anteriormente. Trata-se da celebridade.
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8.1 Novidades para o corpo: as aulas e modalidades da moda

“Entre quatro paredes” foi uma reportagem publicada em maio de 2014, em Marie Claire
(namero 278), sob o chapéu “fitness” na se¢do “The best of beauty”. A matéria de pagina
simples e espelhada com um anuncio de reldgios femininos. A reportagem néo € assinada, mas
0 autor entrevista um coordenador de modalidades aquéticas de uma academia, em Sé&o Paulo,
um professor, de outra academia da mesma cidade, e o instrutor de uma terceira academia. As
trés sdo citadas no texto. A matéria revela trés atividades fisicas que costumam ser realizadas
ao ar livre, mas que ganharam versdes de academia, chamadas versdes “indoor”, para os dias
chuvosos. Cada uma delas é realizada em uma academia, local de trabalho de cada uma das

fontes consultadas.

A reportagem tem apenas uma foto de abre com uma mulher se exercitando no “remo
indoor”: ela usa roupas de ginastica e demonstra fazer certo esforco ao, aparentemente, soltar
o ar pela boca. As atividades fisicas sdo “deep running” (variagdo aquatica da corrida, feita na
piscina, com coletes de suspensao), “slackline” (faixa de nylon presa pelas extremidades a uma
altura de 30 cm a 1,5 metro do chdo onde a pessoa treina equilibrio, além de fortalecer os
musculos das pernas) e “remo indoor” (remo usado para as aulas especificas na academia;
simula os movimentos do esporte como se estivesse na agua). O texto de inicio da matéria
explica sua razdo de ser: “Dias ensolarados sdo um presente para quem tem aversao a academia.
Mas o que fazer quando a chuva ou frio ddo as caras e aquele exercicio que vocé adora praticar
ao ar livre precisa ser adiado?”. As modalidades sdo valorizadas por trazerem satisfacdo e
entretenimento, mas, ao final da apresentacdo de cada uma, é inserida uma informacéo

importante: o nimero de calorias que € possivel queimar/perder/gastar durante a pratica fisica.

Ja “Parece milagre” foi uma reportagem publicada também sob o chapéu “fitness” na
editoria “The best of beauty”, na edi¢ao de novembro de 2014 de Marie Claire (nimero 284).
Ela segue 0 mesmo modelo de pagina simples e esta espelhada com um andncio de iluminador
para a pele em forma de mousse. Diferente da anterior, a jornalista ndo assina a reportagem,
mas ¢ a personagem principal da matéria: “Testamos a Musculacao do Futuro, que promete
moldar as curvas em menos de um més. A editora Maria Clara Pdvia perdeu 10 centimetros de

cintura”. Na foto de abre ¢é a propria jornalista quem aparece, s6 que a foto € mais conceitual,
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em preto e branco, com alguns efeitos, sem exatamente ensinar a préatica fisica, mas simulando-

a.

Para a matéria, a jornalista entrevistou o educador fisico e fisiologista que teria
desenvolvido o método de musculacdo apresentado, em Séo Paulo. A técnica une atividade
fisica com procedimento estético, treinamento funcional e ultracavitacdo, sendo que um
aparelho de ultrassom é usado antes do exercicio para inflar e explodir as células de gordura. A
jornalista conta em seu relato que seu treino foi preparado de acordo com seu objetivo “que era
reduzir a gordura dos culotes e coxas”. Em determinado ponto da experiéncia, ela revela ainda
que teve dificuldade para seguir a dieta apresentada e que pediu alteragfes ao profissional
responsavel. Para finalizar, a matéria traz um box informativo com as medidas corporais da
jornalista antes e depois da musculacdo do futuro: peso, cintura, quadril, flancos, coxas, bracos

e busto. Em todas, ela reduziu medidas. Finaliza com prés e contras da atividade fisica.

Ainda em “The best of beauty”, sob o chapéu “fitness”, ja observando certa recorréncia
no espago, foi publicada a reportagem “Malhac@o a beira-mar”, em janeiro de 2015 (Marie
Claire, nimero 286). Ndo ¢ assinada e foi espelhada com uma segdo ‘“Beleza, etc”. Sem
anancios. Para apurar a matéria, a jornalista entrevistou dois educadores fisicos, uma de Santos
e outro do Rio de Janeiro, e o diretor de uma academia, também do Rio de Janeiro. Aparecem
no texto seis atividades fisicas para serem feitas durante as “férias”, sendo que trés delas podem
ser realizadas na praia (oferecidas em Santos, no litoral de Séo Paulo, e no Rio de Janeiro). Sdo
apresentados os beneficios de cada uma, como fazer, que precaucGes tomar e as calorias gastas
durante as atividades. Mais uma vez podemos perceber o pressuposto de férias e praia no més
de janeiro ja apresentado nas matérias sobre a pele. A ideia da reportagem é ensinar jeitos de

“manter a forma de maneira simples e divertida™:

Praia € lugar para relaxar, certo? Mas ndo é por isso que vocé precisa ficar
apenas estendida na areia - principalmente se malhou o ano todo e néo quer jogar para
o alto o resultado do projeto verdo. Para ajuda-la nessa tarefa, entrevistamos
especialistas que ensinam a adaptar o treino nas férias, de acordo com a modalidade
que vocé costuma fazer. A ideia € continuar queimando calorias, s6 que de um jeito
pratico e prazeroso. (“Malhagdo a beira-mar”, janeiro de 2015, Marie Claire, nimero
286, p. 48)

Em margo de 2015, foi encontrada a Gltima reportagem de beleza do periodo analisado
de Marie Claire (nimero 288) que fala sobre o corpo e também de novidades para manter a boa
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forma. Desta vez, as novidades sdo aplicativos para celular que auxiliam a “entrar em forma,
praticar exercicios e equilibrar habitos alimentares”. Segundo a matéria “Aplicativos pro-
corpao”, a tecnologia complementa o trabalho de especialistas. Quem indica os aplicativos sdo
trés “blogueiras fitness”, as tinicas entrevistadas na reportagem, que também ndo ¢ assinada

pelo jornalista. Ela esta espelhada com um anuncio de produto para a saude dos dentes.

Para encerrar este topico trazemos uma reportagem de Claudia que também se centraliza
nas novidades em academias para falar sobre o corpo. Em “Corpo em agao”, publicada em
agosto de 2014, na edicdo de nimero 635, a jornalista Bruna Bittencourt, que assina a matéria,
entrevista uma bailarina e professora e uma coordenadora de ioga, de locais néo identificados,
um treinador e um instrutor de academias, os dois de Sdo Paulo. Cada um deles apresenta uma
modalidade de aula que esta fazendo sucesso nas academias para “chegar ao verdo com tudo
em cima”. A reportagem de pagina dupla esta sob o chapéu “fitness” e abre a matéria com a
foto de uma bailarina praticando ioga. Ela faz uma postura da pratica indiana, mas usa roupas
de academia e sapatilhas de danca, dando a impressao de ser uma pessoa bem ativa. Abaixo de
seu corpo o titulo da matéria vira quase uma legenda fotografica. Sdo recomendadas quatro
atividades fisicas: ballet fitness, crossfit, surf ioga indoor e hard circuit. Cada uma delas traz
uma explicacdo breve sobre o que é, beneficios e onde fazer.

Entre os beneficios apontados pelas préaticas estdo “tonificar ¢ definir os musculos ao
mesmo tempo que deixa o corpo mais alongado e longilineo”, “melhorar o condicionamento
fisico e a resisténcia cardiovascular, além de turbinar a forca e a agilidade”, “trabalhar o
equilibrio, além de tonificar o bumbum, as pernas e o abdome” ¢ “ajudar a perder peso”. Um
dos profissionais consultados na matéria faz questdo de ressaltar quando fala sobre o crossfit

que “o foco ¢ mais na saide do que em ganhos estéticos”.
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Figura 25 - Abre da reportagem “Corpo em A¢ao’

Fitness

St

Fonte: Revista Claudia, nimero 635.

Ainda falando sobre a significativa foto de abre desta reportagem, ela funciona
perfeitamente para ilustrar a matéria, ja que consegue reunir trés atividades citadas (ioga,
ginastica e balé), faltando apenas uma delas (o surf). Para além disso, mostra uma mulher
extremamente ativa, capaz de se exercitar com bastante vigor, inclusive com certo nivel de
exceléncia. Por um lado, vemos permanéncia de valores, mas também renovacdo. A
permanéncia esta justamente na elegancia que ela demonstra durante a pratica fisica. Nao temos
uma mulher suada, com cabelos desalinhados, sem maquiagem, demonstrando o esforgo que
faz, o cansaco fisico, por exemplo. Ela segue bonita até fazendo exercicios fisicos e bastante
feminina (a roupa de balé garante isso). No entanto, essa mulher capaz de praticar tantas
atividades fisicas é moderna.

Quando, em 1918, a Revista Feminina publicou uma matéria sobre a “cultura fisica”, a
mulher que ilustra a reportagem era diferente. Ela vestia uma saia até o meio da canela,
sapatinhos e blusa de mangas bufantes enquanto executa 0os movimentos ensinados. Os
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exercicios eram direcionados para dar “porte e graga”, 0 oposto do que diz o professor de
crossfit que citamos ha pouco, que preza pelos ganhos em salde, ndo estéticos. O texto da
matéria de 1918 garante que nao quer “transformar a mulher em ginasta ou acrobata” e que sua

finalidade é essencialmente a beleza.

A beleza, na época, era associada a comportamento, firmeza no andar, postura, higiene,
graca e, entre outros, formas arredondadas, bem diferentes das exibidas nas reportagens atuais.
Ja destacamos em outro momento que os corpos destacados nas matérias de beleza sdo
angulosos, magros, limitados pelos contornos dos 0ssos. O que permanece € a predilecdo por
seios grandes, mas agora em modelos cada vez mais magras. O que hoje € o padrdo anguloso
aceitavel, tanto que se fala em redesenhar o corpo por meio de esportes e procedimentos

cirrgicos, ja foi condenado no passado, ja foi o “feio”.

O ideal de beleza feminina para a ‘Revista’, em 1923, era a mulher de formas
arredondadas. ‘A mulher angulosa nunca ¢ bela’, ¢ o titulo de uma matéria que ensina
exercicios para desenvolver o busto. Esta matéria é ilustrada por quatro fotos
explicativas. Além da indicag@o de exercicios, ‘um processo excelente para substituir
os angulos por curvas agradaveis’, (RF, N.109, junho de 1923) a matéria sugeria
regime alimentar para ganhar alguns quilos. A magreza, os angulos, ndo eram padrdes
de beleza feminina. (MASCARO, 1982, p. 115)

8.2 Novos usos para velhas praticas

As reportagens que serdo apresentadas em sequéncia sdo centradas em praticas ja
conhecidas que recebem ares de modernidade com novos usos, novas descobertas, novos
aparelhos, técnicas e beneficios. Em “loga reloaded”, da edi¢dao de junho de 2014 de Marie
Claire (numero 279), a reportagem apresenta trés novas modalidades de ioga praticadas em
academias de ginastica. Podemos questionar qual a diferenca desta reportagem para a anterior,
que também apresenta um novo tipo de ioga. A diferenca é sutil, assim como em outros
exemplos apresentados, mas existe uma estratégia de convencimento diferente de uma matéria
para a outra. A anterior quer atrair as leitoras com as “novidades das academias”. Nesta, “em
versdo aérea, dancante ou sobre uma prancha, novas modalidades modernizam a pratica
milenar”. A primeira visa uma leitora vida pelo novo, o mais atual, a moda. A segunda visa a

uma leitora que também pode se interessar pela novidade, mas que sabe que estamos falando
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de um assunto conhecido, talvez de uma prética que ela adora praticar, com a qual se sinta mais
confiante. Com isso, o0 jornalismo da editoria ja avisa que ndo esta inventando a roda, mas

também traz um fato novo, curioso, pede atencdo, pois teria algo relevante para apresentar.

A reportagem de pagina simples esta sob o chapéu “fitness”, ndo € assinada e conta com
as vozes especialistas de dois professores e uma fisioterapeuta, sendo que cada um deles
apresenta um tipo mais moderno de ioga. A foto de abre mostra uma mulher pendurada nos ares
por uma fita, praticando algum tipo de acrobacia que lembra alguma postura de ioga. Elas séo
destacadas por seu carater “lidico” ou por terem atraido famosas “como Thaila Ayala e
Carolina Dieckmann, e a top Izabel Goulart”. A matéria também mostra quantas calorias ¢
possivel perder realizando cada uma delas: na flying yoga “as aulas duram uma hora queimam
350 calorias aproximadamente”; na bio surf yoga “¢é possivel queimar de 300 a 500 calorias por

aula”; ja na yoga dance “o gasto caldrico ¢ de 200 calorias por hora, em média”.

Sant’Anna (2013) diz que essa foi uma das consequéncias do aumento da liberdade de
intervir no préprio corpo. Se por um lado ja € permitido a mulher praticar mais atividades fisicas
e mudar o desenho de si, por outro, a linguagem é penetrada por vocabulario cientifico,
medicalizacdo da vida, dotando os cuidados embelezadores do corpo de seriedade,
apresentando problemas de salde decorrentes do sedentarismo, entre outros. Entdo, em seu
cotidiano, as leitoras serdo obrigadas a conhecer as calorias ganhas com alimentos ou perdidas
com atividades fisicas e cotidianas (inclusive o sexo ja é quantificado em relacdo ao gasto
calorico), mas também devem se informar sobre taxas de colesterol, vitaminas e hormonios,

“indices glicémicos” (como mostramos anteriormente), quilos etc.

Mentalidade calculista e vigilante, pois haveria sempre o risco de nascer uma
ruga, iniciar uma flacidez, formar uma mancha na pele, além da reducédo do colageno,
do aparecimento de estrias... a lista parece infindavel. Sem contar o perigo dos
‘radicais livres’, expressdo banalizada na publicidade de cosméticos e que, como
outras, valoriza o produto anunciado a0 mesmo tempo que seu significado permanece
obscuro para a maior parte das consumidoras. (SANT’ANNA, 2013, p. 123)

Em julho de 2014, em Marie Claire (numero 280), “Malhagdo poderosa” atualiza o uso
dos aparelhos de musculagdo de forma a “potencializar” os efeitos dos exercicios aerdbicos nas
academias. A reportagem de pagina simples fala de trés aparelhos muito comuns (bicicleta,
esteira e transport) e da melhor forma de utiliz&-los. Ela foi publicada sob o chapéu “fitness” e
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ocupa uma pagina simples, espelhada com a matéria “Creme caviar”. A jornalista ndo assina a

matéria e entrevista trés professores, sendo que um deles é fisiologista.

Antes de entortar o nariz para esteiras, bicicletas ergométricas, transports ou
elipticos, saiba que dificilmente um programa de musculacao deixara algum deles de
lado. Fundamentais para o aquecimento do corpo, esses equipamentos complementam
o treino e, quando usados de maneira correta, sdo 0s principais aliados na queima de
gordurinhas e até mesmo na definigdo muscular. Especialistas dao dicas de como tirar

melhor proveito deles e potencializar seus resultados. (“Malhagdo poderosa”, Marie
Claire, nimero 280, julho de 2014, p. 54)

A bicicleta ajuda a definir masculos das pernas e gliteos. A escolha por “definir” ja é
uma questdo interessante a ser observada, ja que da a impressao de que gllteos e pernas nao
possuem forma definida sem que sejam trabalhados pelo equipamento. Seria 0 equipamento
que daria a forma perfeita daquela regiao especifica do corpo. Apesar de parecer que Somos nds
gue usamos os aparelhos para definir, € o aparelho quem define, cumprindo o papel para o qual
foi criado. O “segredo” para o bom uso da esteira ¢ “igualar a quantidade de passos dados com
a frequéncia cardiaca”. Parece extremamente sofisticado, mas os aparelhos atuais ja foram
pensados de forma a otimizar essas necessidades, sendo que esteiras modernas conseguem
medir frequéncia cardiaca do usuario e até passadas. Para o transport, a “dica de expert” é
intercalar o uso do aparelho com outros equipamentos “para 0 mesmo grupo muscular (leg

press, cadeira adutora ou abdutora)”.

Vigarello (1995) propde interrogar a historia de determinado aparelho para conseguir
entender qual foi 0 imaginario da época que tornou possivel a sua criagdo. No século XVII, por
exemplo, com o aparecimento das cirurgias, multiplicaram-se as possibilidades de criacéo de
aparelhagens corretivas. O corpo transformado em maquina, ja que também é manipulavel,
submetido a consertos, sera transformado por estiramentos e pressodes diversas. Para o “arsenal
terapéutico” se multiplicar na medicina, tanto o espago corporal como o mecanicismo tinham

que se banalizar para que pudessem ser integrados.

As rodas, as laminas e as alavancas que corrigem sdo percebidas como de
natureza idéntica as proprias partes corrigidas. Causalidades tornadas homogéneas
trocam suas eficiéncias. Vetores geometrizados exercem suas pressdes sobre
morfologias passivamente articuladas. Uma vez reduzidas aos principios da fisica, as
anatomias acolhem sem grandes diferencas um cortejo variado de montagens
retificadoras. O século XVII é aquele em que se classificam os dispositivos redutores
de fraturas e de luxac@es, enquanto proliferam subitamente os acessdrios corretores
de desvios vertebrais. A pretensdo ndo é mais apenas responder a algum acidente
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articular ou ésseo, mas de pressionar pacientemente o que é percebido como
deformacédo; trata-se de responder a eventual faléncia das normas de simetria com
instrumentos agora multiplos: espartilhos, cruzes de ferro, alavancas para distensdo
corporal, balancos e colares. (VIGARELLO, 1995, p. 25)

No entanto, com o passar do tempo, os aparelhos corretivos ganharam novas
caracteristicas que os tornavam cada vez mais disciplinares, com objetivos quase pedagdgicos
em relagdo aos corpos. No caso do espartilho, por exemplo, seu uso foi tdo difundido que ja ndo
se tratava de corrigir, mas de educar a postura, o corpo feminino, dar forma, moldar. O aparelho
era usado para retificar, mas também para prevenir, fixar o formato atingido pelo seu uso. E ai
gue se pode notar que o que antes seria usado para correc¢do e tratamento de um “mal”, depois

virou uma imposic¢éo da regra, uma normatizacao permitida pelos aparelhos.

No ‘dinamismo’ preventivo e formador, trazido pelo tutor que corrige,
materialize-se 0 velho sonho de um trabalho completo, o de uma dominagdo sem
reserva, para os quais o aparelho corretor é ao mesmo tempo a mediacéao e o simbolo.
O itinerario historico deste aparelho coloca em jogo um sentido que ultrapassa sua
mera técnica. Ele entra, silenciosamente mas também essencialmente, no campo de
uma cultura. Ainda é preciso dizer mais. Limitando-se a um sobrevoo, o olhar
retrospectivo corre o risco de ser esquematico e as vezes artificial. Ndo apenas o
aparecimento e a justificacdo de um tal aparelho que merecem atencéo, mas também
as criticas de que ele foi objeto, os desgastes que ele suportou, as alternativas que ele
conheceu, ou mesmo alguns de seus deslizamentos. E devido ao fato deste aparelho
se dirigir a postura, a aparéncia, e circunscrever parcialmente a motricidade, que ele
revela necessariamente as taticas implicitas, necessarias para modelar o corpo.
(VIGARELLO, 1995, p. 27-28)

Quando os aparelhos dedicados ao corpo ndo sdo apenas destinados a conter motricidade
e membros, mas desempenham um papel orientador em relagcdo aos seus movimentos, quando
altera as mecanicas do corpo, conduz a acdo, formam as atividades a serem realizadas, tudo
muda. No aparelho, o corpo perde a gestualidade cotidiana para agir de acordo com
agenciamentos codificados das mais diferentes formas. Com isso, ndo € apenas a tecnologia
gue muda. Quando um instrumento de tal tipo é desenvolvido, todo o imaginario social esta em
transformacéo. Por isso, quando falamos em bicicleta, esteira, transport, leg press, cadeira
adutora, entre tantos outros, devemos pensar os aparelhos ndo apenas em termos de beneficios
que trazem para a saude, mas em como suas aclamadas medidas preventivas ordenam um

destino ao corpo feminino.

De certa forma, quando um autor-jornalista diz em uma matéria que os aparelhos

“definem” os musculos, ele ndo esta totalmente enganado. O aparelho define, sim, mas nao
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define por que consegue estimular o proprio 6rgdo a atingir o grau maximo de exceléncia
natural do corpo humano, como se poderia imaginar. Nao define segundo principios de
qualidade de vida garantidos por conhecimentos cientificos, por verdades da medicina. Define
segundo valores sociais e culturais do que é o corpo humano ideal em uma sociedade especifica,

determinada por espago e tempo.

Embora o mecanismo feito de modelagens imediatas tenha sido substituido por
um sistema muito preciso de a¢des e por um quadriculado geometrizado dos espacos,
0 ganho em autonomia poderia ser apenas artificial. A imobilizacao relativa e imposta
sucede simplesmente uma disciplina gestual. Os novos aparelhos, orientando
estritamente cada acgdo, colocariam a motricidade no molde, do mesmo modo que
anteriormente se colocavam as morfologias. As pressdes seriam somente deslocadas.
O fendmeno é tanto mais impressionante quando ele é acompanhado, no comego do
século XIX, por ginasticas escolares que exploram a fragmentacéo e a seriacdo dos
movimentos em situacdes coletivas. Cada exercicio se torna entdo unidade superposta
e sincrnica. A mao adulta teria delegado uma vez mais seus poderes; o que a substitui
permanece mecanico, misturando instrumentos moveis e dispositivos espaciais para
‘corrigir’ a motricidade. O debate ultrapassa entdo largamente o gesto que apenas
corrige, para referir-se mais amplamente as ‘taticas disciplinares’. (VIGARELLO,
1995, p. 35)

No entanto, a disciplina ndo é renovada nas reportagens de beleza somente pela criacdo
de aparelhos mais modernos, mas na revitalizacdo das proprias praticas fisicas. Ou seja, as
novidades em musculacdo, por exemplo, ndo sdo atualizadas apenas por novas tecnologias, mas
também por novas praticas. Em “Academia express”, reportagem publicada em maio de 2015,
em Marie Claire (nimero 290), a musculagdo mais dindmica ¢ indicada para quem “ndo tem
tempo a perder” e quer ficar em forma com “novos treinos rapidos e de alta intensidade”. A
matéria de duas paginas é assinada pela jornalista Maria Clara Pdvia, que entrevistou diretores
de duas academias, de locais ndo identificados, e um professor e proprietario de uma terceira
academia, de S&o Paulo, além de citar uma faculdade norte-americana de medicina esportiva e

professores de uma universidade em Ontario, no Canada.

Falta de tempo ja ndo € desculpa para fugir da atividade fisica. Com duracéo
méaxima de 30 minutos, 0s treinos rapidos sdo uma das principais tendéncias fitness
hoje e uma méo na roda para o dia a dia corrido nas metrépoles. Febre nos Estados
Unidos, foram apontados pela American College of Sports Medicine (principal
organizacéo de estudos em medicina esportiva do mundo) como uma das modalidades
que mais crescem nas academias. [...] O circuito das Les Cing Gym, em Séo Paulo,
inclui saltos, corrida, escada e movimentos com corda e halteres. Privilegia o
condicionamento fisico e fortalece a musculatura do corpo todo. Tem duragéo de 30
ou 45 minutos e pode queimar até 500 calorias. (“Academia express”, Marie Claire,
ndmero 290, maio de 2015, p. 166-167)
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Courtine (1993) afirma que a disciplina exigida para o body-building acabou
incorporando os valores do puritanismo nos Estados Unidos para que expandisse. De certa
forma, ele explica como essa fala ganhou forca na sociedade, conquistando os norte-americanos
que, por sua vez, influenciam o pensamento ocidental. A obrigatoriedade da prética fisica ndo
seria t&o facilmente incorporada ao cotidiano das pessoas. Primeiramente, ela ficou associada a
uma classe de jovens profissionais urbanos, que buscam autorrealizacdo e sucesso material,

pessoas que sentiam prazer com a “transpiracao eletronica”, os yuppies dos anos 1980.

Se antigamente as ferramentas usadas para musculacdo eram feias, pesadas,
improvisadas, escondidas, foi essa geracéo e classe que transformou as cores, mudou os tecidos
e levou os equipamentos para dentro de suas casas, transformando-o0s em objetos de decoracéo.
A prética fisica se transformava entdo em um jeito de comungar com a cultura do corpo na

sociedade do consumo de massa. E, por consumo, a interpretagdo deve ser literal.

Nos Estados Unidos e, para além disso, nas sociedades ocidentais, a cultura
contemporanea do corpo é inteiramente dominada pelo ciclo da absorgdo e da
eliminacdo, tanto orgéanico, quanto econdmico: o body-building, a autodisciplina da
transpiragcdo, todo esse trabalho feito nas méquinas de muscula¢do, o gasto
compulsivo de energia, de matérias, de bens acumulados, sdo os usos em espelho,
similares e invertidos, das atividades cotidianas de preenchimento de carrinhos de
supermercado e de incorporagdo de alimentacdo. [...] As praticas e as representacfes
do corpo na sociedade de consumo de massa sdo, assim, atravessadas por estratégias
multiformes da regulacdo dos fluxos, das matérias, das energias a incorporar, a
canalizar, a eliminar. Cada individuo torna-se, entdo, o gestor de seu préprio corpo. O
body-building e a constelacdo de préaticas que se desenvolveram no mesmo periodo e
que se parecem com ele de perto, ou de longe — jogging, aerébica, regimes de baixas
calorias, ou ainda o desenvolvimento sem precedentes da cirurgia plastica... —, todas
essas técnicas de gerenciamento do corpo que floresceram no decorrer dos anos 80
sdo sustentadas por uma obsessdo dos involucros corporais: o desejo de obter uma
tensdo maxima da pele; o amor pelo liso, pelo polido, pelo fresco, pelo eshelto, pelo
jovem; ansiedade frente a tudo o que na aparéncia pareca relaxado, franzido,
machucado, amarrotado, enrugado, pesado, amolecido ou distendido; uma
contestacdo ativa das marcas do envelhecimento no organismo. Uma negacéo
laboriosa de sua morte proxima. (COURTINE, 1993, p. 86)

Mas néo apenas o exemplo da geracdo dos anos 80 mobilizaria tanto esforgo em direcéo
a uma vida cada vez mais ativa. Ndo apenas a ansia de consumo da sociedade de massa, que
insere o proprio corpo em seus ciclos de vida, mas a crenca religiosa também vai investir na
disciplina fisica, de forma a incorpora-la a uma moral, pois a ginastica estara a servico da ordem,
da exatiddo, do bom funcionamento da sociedade industrial e burocréatica. A atividade fisica,

assim como o trabalho, reforca o habito. De acordo com Courtine, 0 pensamento puritano nos
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Estados Unidos colocou os cuidados com o corpo entre as obrigacdes do homem moderno, a

maneira de um dever cristdo, criando fundamentos psicoldgicos para a obsessdo esportiva.

O discurso cientifico e a medicina conseguiram estabelecer uma consciéncia cada vez
mais mecanica sobre o corpo. J& mencionamos anteriormente como as percepgdes em relacdo
ao corpo mudaram, como foi possivel ele ser cada vez mais relacionado com uma maquina em
acao, a qual seria possivel modificar, remodelar, melhorar, menos uma entidade e mais um
processo. A ciéncia, entdo, estabeleceria as bases metodoldgicas da fase esportiva da sociedade,
enquanto a moral e a religido dariam os fundamentos psicolégicos, colocando os valores do
trabalho dentro do tempo de lazer.

A antiga desconfianca puritana a respeito das distrages assim como as
condenagdes religiosas da ociosidade encontram na préatica cotidiana e generalizada
de exercicios fisicos, a possibilidade de enquadrar o tempo individual num modelo de
atividade continua: o exercicio fisico passa a ser um lazer as margens do tempo de
trabalho e um trabalho instalado no coracdo do tempo de lazer. (COURTINE, 1993,
p. 94)

Neste contexto, o corpo feminino passou por uma revalorizagdo, recebeu uma quase
permissdo para existir em toda a sua potencialidade atlética, mostrar seu valor, sendo que a
exposicdo do corpo da mulher comegou a ser cada vez mais aceita e incentivada. Cresceu 0
prestigio da modelo, proliferam os concursos de beleza, as capas de revistas... O corpo
feminino dotado de certos atributos atléticos permitiu até certa mobilidade social para as
mulheres, virou um capital, um investimento. Por muito tempo, esse foi o discurso de
legitimacdo de varios titulos masculinos que traziam a nudez feminina, pagando pela
publicizacdo de seus corpos, levando algumas ao estrelato (a Playboy é o mais expressivo

deles). Era o corpo feminino transformado em mercadoria.

Entdo, temos que, nos Estados Unidos, a cultura do corpo era um compromisso
estabelecido pela ética puritana com as necessidades da sociedade de consumo. Se o corpo
ganhou uma liberdade de modificacéo e exposicao, anteriormente nunca vistas, a pratica fisica
ndo se tornava uma escolha, mas uma obrigacdo. As interdi¢cdes ndo cessaram, ao contrario,

criaram novas formas de coagir.

Na cultura profissional e esportiva, que tomou o lugar da familia, a exigéncia
de disciplina passou a ser associada menos a ordem do que ao sucesso, menos a moral
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do que a promogao pessoal. Agugou-se assim o sentimento de responsabilidade
individual nas vitérias e nas derrotas da grande competicdo esportiva que se tornou a
existéncia humana. Por conseguinte, as autodisciplinas foram reforcadas, fustigadas
pelo desejo de vencer. Um culto inquieto do eu eficaz atravessa a sociedade
americana. Esse deslocamento das coa¢des supde uma outra economia dos gozos, uma
divisdo diferente dos prazeres e das penas. O individuo, sem nenhuma divida,
ampliou seu potencial de a¢do, e o corpo ganhou uma liberdade inédita de movimento.
Mas se o0 exercicio esportivo é uma alegria, ele é também um dever, o que ndo ocorre
sem assimilar a sua filiagdo a préatica religiosa. Nele, o organismo é o objeto de uma
gestdo ansiosa. A salde, em que os puritanos de outrora ndo viam mais do que um
bem a conservar, tende a se transformar no objeto de uma atividade febril. A
aparéncia, que a ética protestante queria austera, é fruto de um labor narcisico; o
invélucro corporal torna-se o resultado de uma atencdo obsessiva, com ritos quase
religiosos de um culto profano. (COURTINE, 1995, p. 102)

Em Claudia, reportagens com praticas fisicas ja bastante conhecidas, mas com
reformulacGes, também aparecem no periodo analisado nesta pesquisa. Em setembro de 2014,
Claudia (nimero 636) trouxe a reportagem “A reinvengdo do pilates”, de pagina simples,
espelhada com um andncio de maquiagem. Ela é assinada pela jornalista Marcia Di Domenico,
que apresenta trés novidades para praticar pilates de formas diferentes com seus respectivos
beneficios. As modalidades sao “piloxing”, que mistura exercicios de pilates com boxe e danga,
praticada apenas no EUA, “hot pilates”, praticada apenas nos EUA e na Argentina, em que a
aula comum ¢ ministrada em uma sala aquecida a 35 graus, e ainda uma versdo “power”
proporcionada por um novo aparelho, o “Allegro 2”, que promete mais intensidade nos
exercicios. Para a matéria, a jornalista consultou uma dancaria sueca, que inventou a
modalidade piloxing, e uma fisioterapeuta com estudio proprio, em S&o Paulo, que utiliza o

novo aparelho mencionado em seu local de trabalho.

Das trés modalidades novas apresentadas na reportagem, duas delas séo praticadas apenas
no Estados Unidos, mostrando a influéncia que a cultura do corpo naquele pais tem na préatica
fisica no Brasil, pelo menos para a imprensa de beleza feminina classica. Diferente de Marie
Claire, Claudia é um titulo que nao existe nos Estados Unidos. O que ¢ “febre” nos Estados

Unidos, provavelmente, vai conquistar as brasileiras, pelo menos € o que a reportagem faz crer.

Outra variante que virou mania nos Estados Unidos faz, literalmente, os alunos
suarem. E a aula de hot pilates, ministrada em uma sala aquecida a 35 graus - ou uma
espécie de cépsula de vidro para uso individual que atinge a mesma temperatura.
Como o calor estimula a circulagdo e deixa os musculos e as articulagdes mais
flexiveis, os exercicios, 0s mesmos do pilates tradicional de solo - sdo feitos com
maior velocidade e pausas menores. Resultado: mais calorias queimadas, félego
turbinado e toxinas eliminadas. Inspirado na hot ioga, essa versao ja chegou tambhém
a estudios na Argentina - e isso pode indicar que a modalidade logo aterrissara por
aqui. (“A reinvengdo do pilates”, Claudia, nimero 636, p. 96)
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Em janeiro de 2015, a reportagem “Giro certo”, sob o chapéu “fitness”, em Claudia
(numero 640), promete novidade para os entusiastas da bicicleta: “Vocé ¢ fa da bicicleta como
meio de transporte, estilo de vida e malhacéo eficiente? Conheca um novo conceito de bike
indoor e confira sugestdes de treino para espantar a monotonia da sua rotina de exercicios”. A
matéria é assinada pela jornalista Bruna Bittencourt, de pagina dupla, sendo que a primeira traz
apenas o chapéu, o titulo, o abre, 0 nome da jornalista, e uma mulher sentada sobre uma bicicleta
ergométrica. Na reportagem ¢é apresentada a modalidade “soulcycle”, que “tem angariado
muitos fas nos Estados Unidos” e que “traz a promessa de ndo apenas movimentar 0 corpo
como envolver e estimular a mente”. Para falar sobre a préatica, a jornalista consultou dois

representantes de dois estudios que oferecem a modalidade, em Séo Paulo.

Para balancear a matéria, que apresenta um tipo de préatica esportiva que s6 pode ser
realizada para frequentadores dessas duas academias de Sdo Paulo (lembrando que Claudia tem
circulacdo nacional), a reportagem traz uma entrevista com um ciclista e assessor esportivo,
também de S&o Paulo, que “montou treinos para fazer em casa, na bicicleta ergométrica, ou ao

ar livre, pedalando na ciclofaixa”.

8.3 Corpos que valem mais do que outros corpos: a celebridade

As reportagens que serdo apresentadas agora, assim como todas as reportagens da
pesquisa, estdo apenas nas editorias de beleza das revistas femininas estudadas, mas convem
lembrar que as celebridades estéo presentes em quase todas as se¢Oes tanto de Claudia quanto
de Marie Claire. Afinal, todas as capas de todas as edi¢Oes estudadas sao apenas com atrizes,
modelos e apresentadoras famosas no Brasil. Por que queremos reforcar essa informagao?
Porque famosas também sdo chamadas a dar dicas de beleza em outras se¢des, que ndo a editoria
prépria para isso. Entdo, nosso recorte traz apenas trés reportagens de Marie Claire (ndo foi
encontrado esse tipo de recurso em Claudia durante a pesquisa) que apresentam celebridades e
suas falas sobre a beleza, mas ndo demonstra em absoluto o quanto a figura famosa € autorizada

e convidada a falar sobre 0os mais variados assuntos cotidianos.
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Em outubro de 2014, na segdo “The best of Beauty”, a revista Marie Claire (numero 283)
trouxe uma entrevista com a atriz hollywoodiana Cameron Diaz, que acabara de langar um livro
que chegou ao Brasil com o titulo “O Livro do Corpo”. Na publicacéo, ela conta como aos 42
anos conquistou uma boa forma admirada “conseguida a base de alimentagéo equilibrada e um
estilo de vida saudavel”. O livro (que custa R$ 70) é um “manual sobre nutrigdo, fitness e bem-
estar que mescla experiéncias pessoais da estrela com informacdes de especialistas”. A matéria
de Marie Claire trouxe uma entrevista com a atriz e o titulo da reportagem é uma aspa dela:

“Sou minha propria nutricionista”.

A reportagem ¢ assinada pela jornalista Maria Clara Pévia, estd sob o chapéu “bate-papo”
e € ilustrada por duas fotos. Em uma delas, Cameron Diaz aparece sentada, vestida, sorridente,
posando para a foto como um retrato. Esta é a foto principal. A outra foto traz a capa do livro,
com a atriz vestindo apenas lingerie, exibindo o corpo, que é admirado e exemplo para as
mulheres que desejam conhecer suas dicas. Na capa do livro, Cameron aparece magra, com um
corpo completamente liso, sem marcas, rugas ou dobras. Um corpo que néo reflete o corpo real
da atriz. A importancia das celebridades no mundo atual fez com que se desenvolvesse um tipo
de jornalismo todo voltado para esse universo. Um dos recursos mais atrativos do jornalismo
de celebridades sdo as fotos feitas por paparazzi, fotgrafos que fazem “flagras” dos famosos
em situacgdes cotidianas, fotos nem sempre autorizadas pelo fotografado, nem sempre em locais
publicos, mas que mostram 0S corpos desses personagens notérios sem passarem por

ferramentas de edicdo como o Photoshop.

O corpo de Cameron Diaz na foto de capa de seu livro, feito para informar e vender, ndo
corresponde ao corpo exibido nas fotografias de paparazzi. E o corpo que aparece nos filmes
da atriz hollywoodiana, ndo é que aparece em seus flagras de praia. Mais uma vez, observamos
uma preocupacdo pequena em trazer para as paginas da revista imagens mais reais, que
aproximem a leitora da informagdo. Questionamos por que o corpo “real” de Cameron Diaz

ndo pode ser motivo de admiracdo? Apenas um corpo construido digitalmente é admiravel?

Lipovetsky (2000) diz que a celulite, as pregas, o amolecido, o flacido, em nossos dias,
sdo ruins porque o esbelto e o firme sdo associados ao autodominio, poder de si, caracteristicas
que historicamente foram atribuidas aos homens. Segundo ele, o codigo da magreza deve ser
pensado mais sob o signo da igualdade de condigGes entre homens e mulheres do que como o

vetor de uma opressdo as mulheres. A discordancia aqui se da justamente por causa da condi¢édo
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colocada pelo proprio pesquisador, que faz a afirmacdo ainda que esse codigo “ndo tenha a
mesma influéncia” sobre ambos. Por conta disso mesmo, achamos impossivel equiparar o que
é 0 desejo de ser magro para homens e mulheres. Para ele, estar cada vez mais magra é um meio
de neutralizar os sinais que sempre foram associados ao feminino, as formas arredondas da mae,

da mulher parideira.

SO as razdes que poderiam existir para essa mulher ter que neutralizar as caracteristicas
do corpo tradicionalmente feminino ja invalidam o argumento de que exista qualquer
possibilidade de equiparar o efeito de sentido do culto a magreza para homens e mulheres. Se,
como Lipovetsky diz, o controle do corpo é a possibilidade de emancipacdo da mulher de seu
destino para a maternidade, a mera possibilidade ja pressupde o controle, a opressdo, a vigilia.
N&o foram os métodos contraceptivos que possibilitaram que a mulher tivesse maior dominio
de si. A mesma sociedade controladora que facilitou a criagcdo da pilula anticoncepcional
também determinou a disciplina do corpo pelas atividades fisicas e estratégias embelezadoras

de maneiras diferentes para homens e mulheres.

Em sua entrevista para Marie Claire, Cameron Diaz também questiona a quantidade de
regras impostas as mulheres e depois diz que ndo segue qualquer orientacdo profissional para

criar sua propria dieta alimentar.

Muitas mulheres da minha idade perguntavam o que eu fazia para manter a
forma e percebi que elas ndo tinham noc¢éo de como o corpo realmente funciona. 1sso
é insano! Vocé tem que saber exatamente como seu organismo trabalha. A gente
costuma ouvir ‘faga isso, ndo faga aquilo’, ‘como isso, nunca coma aquilo’. Por que
devemos seguir essas regras se nem sabemos como nosso corpo age? No livro, quis
deixar claro que cada ser tem necessidades diferentes. Por isso € tdo importante esse
autoconhecimento para ter qualidade de vida e ser feliz. [...] Sou minha prépria
nutricionista. E meu corpo, minha responsabilidade, e hoje sei exatamente o que
funciona para mim. Fora isso, também procuro me manter sempre ativa, surfo, vou a
academia, corro. Somos feitos para descansar apenas oito horas por noite e ndo o dia
todo. (“Sou minha propria nutricionista”, Marie Claire, nimero 289, outubro de 2014,

pg. 66).



Figura 26 — Abre da reportagem “Sou minha propria nutricionista”
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A entrevista da atriz, em pagina simples, € muito interessante porque traz uma critica a

ordenacdo dos corpos, ao controle, a norma, mas institui uma série de outras regras: conheca

Seu corpo; seja ativa; seja responsavel por si; tenha qualidade de vida para ser feliz; entre outras.

Foucault (1979) questiona a ideia do corpo como material determinado pelas leis da

fisiologia, que escapa a histéria e a sociedade, visao da biologia pura, que ndo considera 0s

regimes que o constroem, que determinam seus ritmos de trabalho, de repouso e prazer. Ele diz

que os “venenos” aos quais € submetido, alimentos, valores, habitos alimentares, leis, sdo todos

criados. Até suas proprias resisténcias, como vemos, por exemplo, na indignacdo da atriz

Cameron Diaz com as normas impostas as mulheres de sua idade. Como afirma Foucault

(1979), “nada no homem, nem mesmo seu corpo, é bastante fixo para compreender outros

homens e se reconhecer neles”.

O corpo: superficie de inscricdo dos acontecimentos (enquanto que a
linguagem os marca e as ideias os dissolvem), lugar de dissocia¢do do Eu (que supde
a quimera de uma unidade substancial), volume em perpétua pulverizagdo. A
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genealogia, como analise da proveniéncia, estad portanto no ponto de articulagdo do
corpo com a historia. Ela deve mostrar o corpo inteiramente marcado de histdria e a
historia arruinando o corpo. (FOUCAULT, 1979, p. 22)

Para Foucault, a medicina é uma estratégia biopolitica, sendo que o préprio corpo, criacao
social, invencdo de cada época historica, seguindo o pensamento vigente, € uma realidade
biopolitica. Foi o capitalismo, do final do século XVIII e inicio do século XIX, que socializou
0 corpo, enquanto primeiro objeto na forca de producao, objeto-forca de trabalho. A sociedade
capitalista investiu com tudo no biol6gico, no somatico e no corporal para exercer seu controle,
ndo apenas de forma ideoldgica. Mas antes poderiamos afirmar que o médico incorporava a
autoridade que a medicina exercia sobre o corpo humano. Agora, € o proprio “conheca o seu
corpo” que exerce essa autoridade, independente do humano, independente da pessoa. E a
prépria apreensdo do conhecimento sobre si quem ordena. O controle deve ser de todos, ou
como a propria atriz afirma, € de cada um de nds. NGs devemos conhecer e ser responsaveis
pela nossa felicidade, salde e bem-estar. Para isso, teremos que aprender sobre nds mesmos,
observar, ir atras de informacdes, consumir produtos, dormir apenas oito horas para que iSso
seja possivel. Ndo poderemos mais culpar o médico pelo nosso fracasso, afinal, somos nossas

préprias nutricionistas.

Dois polos de desenvolvimento do poder sobre a vida apareceram a partir do século XVIl,
interligados por um feixe intermediario de relacdes. De um lado, um polo centrou-se na
maquinizacdo do corpo, manipulando suas forcas, suas potencialidades, controlando,
adestrando, para garantir eficiéncia e economia, por meio do que Foucault chama de
“disciplinas anatomo-politicas do corpo-humano”. O segundo polo de desenvolvimento do
poder se deu através de “uma biopolitica da populag@o”, que se formou mais tarde, na metade
do século XVIII, centrada no corpo como suporte dos processos bioldgicos, proliferagéo,

nascimentos, mortalidade, nivel de satde, longevidade entre outros.

Este biopoder, sem a menor duvida, foi elemento indispensivel ao
desenvolvimento do capitalismo, que sé pbde ser garantido & custa da insercéo
controlada dos corpos no aparelho de producdo e por meio de um ajustamento dos
fendmenos de populacdo aos processos econdmicos. Mas, o capitalismo exigiu mais
do que isso; foi-lhe necessario o crescimento tanto de seu reforgo quanto de sua
utilizabilidade e sua docilidade; foram-lhe necessarios métodos de poder capazes de
majorar as forcas, as aptidGes, a vida em geral, sem por isto torna-las mais dificeis de
sujeitar; se o desenvolvimento dos grandes aparelhos do Estado, como instituigdes de
poder presentes em todos os niveis, garantiu a manutencéo das relagdes de producao,
os rudimentos de anatomo e de biopolitica, inventados no século XVI1I como técnicas
de poder presentes em todos os niveis do corpo social e utilizadas por instituigdes bem
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diversas (a familia, o Exército, a escola, a policia, a medicina individual ou a
administracdo das coletividades), agiram no nivel dos processos econdmicos, do seu
desenrolar, das forgas que estdo em agdo em tais processos e 0s sustentam; operaram,
também, como fatores de segregacdo e de hierarquizacdo social, agindo sobre as
forcas respectivas tanto de uns como de outros, garantindo relagcdes de dominacéo e
efeitos de hegemonia; o ajustamento da acumulacdo dos homens a do capital, a
articulacdo do crescimento dos grupos humanos a expansao das forcas produtivas e a
reparticdo diferencial do lucro, foram, em parte, tornados possiveis pelo exercicio do
biopoder com suas formas e procedimentos maltiplos. (FOUCAULT, 1988, p. 153-
154)

Em maio de 2015, Marie Claire (nimero 290) publicou a reportagem “Segredos de Ana
Beatriz Barros”, sob o chapéu “beleza”, na se¢do “Tendéncias”. A matéria é assinada pela
jornalista Maria Clara Povia, que entrevistou a modelo Ana Beatriz para reunir dicas de beleza
usadas pela top. A reportagem de pagina simples esta espelhada com um anuncio de mascara
de hidratacdo para cabelos. No abre da reportagem, o texto diz que a famosa entrevistada é
“dona de uma pele impecavel e de um bronzeado capaz de durar o ano todo”. Ana Beatriz da
desde conselhos luxuosos até truques caseiros, indo dos profissionais que a ajudam a manter a
forma em Nova York, Londres, S&o Paulo e Cairo até o passar abacate nos cabelos para hidratar

os fios.

Lipovetsky (2000) diz que ao longo de todo o século passado a beleza de mulher foi
aclamada de uma maneira diferente, o que ele denomina “culto do belo sexo”. A partir de entao,
a beleza da mulher também foi modificada pela cultura industrial e midiatica da era das massas,
0 belo sexo entrou em sua fase mercantil e democratica e esse sentimento de que melhorar a
prépria aparéncia € acessivel a todas passou a ser, em grande parte, transmitido pela

celebridade.

Ao longo do século XX, a imprensa feminina, a publicidade, o cinema, a
fotografia de moda propagaram pela primeira vez as normas e as imagens ideais do
feminino na escala do grande nimero. Com as estrelas, as manequins e as imagens de
pin-up, os modelos superlativos da feminidade saem do reino da raridade e invadem
a vida cotidiana. As revistas femininas e a publicidade exaltam o uso dos produtos
cosméticos por todas as mulheres. Ao mesmo tempo, enceta-se uma dinamica
irresistivel de industrializacdo e de democratizacdo dos produtos de beleza.
(LIPOVETSKY, 2000, p. 128-129)

Ja em dezembro de 2014, ndo foi entrevistado um famoso, mas o texto ganhou
notoriedade justamente por trabalhar com celebridades. Em “Corpo de top”, publicada em
Marie Claire (nimero 285), sob o chapéu “fitness”, na se¢do “The best of beauty”, a jornalista

ndo assina a matéria, que traz dicas do preparador fisico das celebridades, especialmente
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modelos que desfilam para a grife Victoria’s Secret. Justin Geland trabalha com modelos como
Candice Swanepoel, Karlie Kloss e Miranda Kerr. A reportagem € ilustrada com uma foto do
préprio preparador fisico trabalhando em seu estidio, em Nova York, nos Estados Unidos, e
uma foto da modelo Candice Swanepoel. Entre as dicas que ele apresenta, uma delas é
interessante para questionar a presenca de celebridades nas paginas de beleza das revistas

femininas como possiveis fontes de inspiragdo para as leitoras:

O maior erro das mulheres é copiar o que as celebridades ou as amigas fazem
para emagrecer ou ficar em forma acreditando que o resultado sera o mesmo. E
divertido e até um estimulo treinar com as amigas. Mas é preciso ter em mente que
cada individuo responde a atividade de uma maneira. Por isso, é importante saber o
que realmente funciona para o seu corpo e o que deixa vocé feliz. (“Corpo de top”,
Marie Claire, niUmero 285, dezembro de 2014, p. 76)

Uma matéria que ensina a ter o corpo de modelo cujo profissional-fonte diz que isso € um
erro e que cada mulher tem suas prdprias necessidades. Uma entrevista com uma atriz de
Hollywood que afirma ser “sua propria nutricionista”, que detona as regras de beleza, mas que
ordena que cada mulher deve conhecer seu proprio corpo. A presenca da celebridade dentro da

editoria de beleza se d& muito no terreno das contradices.

8.4 A sintese do controle sobre o corpo feminino: o “Projeto Verao”

Identificacdo € um dos valores mais importantes que uma revista feminina pode buscar
em suas leitoras. A publicagdo quer que sua esfera de recepgéo se sinta contemplada pelo
contetdo ali exposto, sinta prazer em consumir aquelas informag@es, ela precisa instigar,
provocar interesse e admiragdo. Em um mercado com tantos titulos em banca e com a internet,
as revistas também precisam se diferenciar de suas “concorrentes”. E muito importante ter a
melhor entrevista, ter as melhores chamadas, a atriz de capa mais popular, 0s assuntos mais
interessantes, para que sua leitora nunca se sinta tentada a procurar o que lhe interessa na

concorrente.

Para o publico em geral, as revistas femininas sdo todas iguais. Nao é verdade. Nao ha
realidade alguma nessa afirmacdo, pois é na diferenciacdo que se conquista caracteristicas

préprias, um publico fiel — configurado, em sua maxima poténcia, no assinante. Sabendo disso,
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nos atraiu de imediato o fato de Claudia e Marie Claire trazerem temas similares, na mesma
edicdo, quando a maxima é ser diferente. Em setembro de 2014, as duas revistas abordaram em

suas paginas de beleza o famoso “Projeto Verao”.

O que €é o Projeto Verdo? Em Claudia (numero 636), a reportagem ‘“Projeto Verdo (sem
loucuras, sem magica)”, publicada sob o chapéu “corpo” tenta explicar do que se trata. “Foi
dada a largada para entrar em forma a tempo de se sentir bem no biquini. A seguir, vocé
encontra os melhores exercicios e os alimentos para combater a celulite e a flacidez, redesenhar
a barriga e perder quilinhos a mais”. A reportagem assinada pela jornalista Fernanda Morelli
tem quatro paginas editorias, mas € interrompida por um anuncio de suco industrializado. No
abre da matéria, aparece uma mulher de biquini, provavelmente uma modelo, que esta deitada
em um tipo de deque, com o mar ao fundo. De olhos fechados, ela parece relaxada. Dentro da
matéria ha mais uma foto da mulher, imagens de frutas e alimentos indicados na dieta e alguns

cosmeéticos auxiliares.

Figura 27 - “Projeto Verao, sem loucuras, sem magica”
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Para a matéria, a jornalista entrevistou trés nutricionistas, de S&o Paulo e Rio de Janeiro,
e dois instrutores de academia. J& no inicio do texto, descobrimos por que setembro foi 0 més

escolhido por ambas revistas para abordar esse assunto.

Faltam trés meses para o final do ano, quando comecam oficialmente o verdo,
as temperaturas sobem e é época de viajar, curtir a praia e se eshaldar. Se vocé ainda
ndo cumpriu todas aquelas promessas para chegar 14 com o corpo em dia, da tempo
de se livrar do prejuizo - desde que comece ja. Mas va com calma: ndo adianta aderir
a dietas malucas, ficar sem comer e pegar pesado demais nos exercicios para perder
tudo o que precisa de uma hora para outra. [...] Com alimentacdo balanceada
(incluindo carboidrato) e os exercicios certos, seu corpo estara pronto para eliminar
aquilo que ndo Ihe serve para nada - e sem milagres! Com a ajuda de especialistas,
tracamos a melhor estratégia para comecar j& seu plano de verdo conforme seu
objetivo. (“Projeto verdo, sem loucuras, sem magica”, Claudia, nimero 636, setembro
de 2014, p. 99)

Com a proximidade do verdo, o controle das formas do corpo adota um tom ainda mais
urgente. No calor, 0s corpos estdo mais expostos, é preciso se sentir a vontade com o biquini
para poder aproveitar os dias ensolarados tdo relaxada quanto a modelo da foto. Apesar da
angustia reforcada no abre da matéria, relembrando as promessas ndo cumpridas das quais vocé
prometeu dar conta, a matéria tenta ser otimista em relagdo ao “prejuizo”. O tom ¢é otimista
enquanto a linguagem é alarmante. N&o é um plano para emagrecer. E uma “estratégia”, lembra
a guerra, ¢ agressiva. Ao mesmo tempo pede “va com calma”, logo apos dizer “comece ja”.
Apesar de parecer apaziguador, sem loucuras, magicas ou milagres, € imperativo e
amedrontador. Ficar em forma até o ver&o é condicéo para se “sentir bem”. Nao apenas para se

“sentir magra”, tem a ver com autoestima e psique.

A reportagem, entdo, diz que € preciso ter “foco em sua meta” e apresenta uma dieta
especifica e um treino indicado para cada um dos quatro objetivos principais: perder 3 quilos
até o verdo, atenuar a celulite, diminuir a flacidez e perder gordura na regidao do abdome. Um
box explicativo apresenta, entdo, seis cosméticos, cada dois deles, para uma finalidade: celulite,

gordura localizada e flacidez.

Marie Claire também trara o “Projeto Verdo” na edi¢do de setembro (nimero 282), mas
com uma diferenca: ela foi apenas a primeira parte de uma série de trés sobre o0 assunto, ou seja,
outubro e novembro também trouxeram reportagens especiais sobre o Projeto Verdo. Como
Marie Claire dividiu o assunto em trés edi¢des da revista (Claudia j& anunciava que faltavam

trés meses...)? Pela reparticdo do corpo. O corpo feminino foi repartido em trés areas de
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concentragdo do “Projeto Verdo”: bumbum e pernas (parte 1), abdome (parte 2) e bracos e

costas (parte 3). A série de reportagens foi assinada pela jornalista Marcia Di Domenico.

“Projeto Verdo 2015 - Parte 1 - Bumbum e pernas” foi publicada em setembro com sete
paginas sob o chapéu “corpo”. O abre da matéria traz uma mulher de costas, usando lingerie,
com destaque para o bumbum e as pernas, magra, com a pele lisinha, sem manchas. A matéria

jaanuncia a serie e justifica sua razao de ser.

A primavera comega neste més e, com ela, a temporada de sol, praia e pele a
mostra. Para chegar em forma & estacdo mais esperada do ano, montamos um guia de
12 semanas, que serd publicado até novembro, dividido em temas. Ele tera tudo o que
VOCe precisa - ginastica, dieta, tratamentos e produtos - para secar 0s excessos e firmar
0 corpo a tempo de fazer bonito no biquini. Para comecar, todas as novidades sobre
bumbum e pernas. (“Projeto Verdo 2015 - Parte 1 - Bumbum ¢ Pernas”, Marie Claire,
namero 282, setembro de 2014, p. 194)

Para a primeira parte da série, a jornalista entrevistou dois profissionais de academias,
uma nutricionista e dois dermatologistas. A reportagem é muito mais completa, pois traz um
treino feito por um personal trainer, além de alternativas em ginastica como exercicios
aerobicos, jump, danca e musculacdo. Na parte de nutricdo, além de falar as propriedades do
consumo de alimentos como gengibre, cha verde, melancia, alcachofra etc, traz também receitas
de suco, picolé e vitamina. Outro diferencial é a parte de tratamentos estéticos. Enquanto a
reportagem de Claudia apenas trazia um box com algumas indicacdes de produtos, a matéria
em Marie Claire indica procedimentos para serem feitos em clinicas, cremes e formulas de
manipulacdo. Um box ainda d& dicas de como manter o “Projeto Verdo” no dia a dia, com

“pequenas acdes e grandes diferencas”:

Adotar alguns habitos na rotina, fora da academia, pode potencializar os
resultados da dieta equilibrada e dos exercicios regulares na busca pelo bumbum e
pernas dos sonhos.

e Liquido, muito liquido: Além de &gua, aposte em sucos e chas
desintoxicantes (batidos com verduras, frutas, ervas e agua ou agua de coco natural)
para turbinar a eliminacéo das toxinas e reduzir a inflamagéo [...].

e Na ponta do pé: Ao executar atividades simples do dia a dia, como escovar
os dentes, lavar louca e falar ao telefone, aproveite para subir e descer os calcanhares,
flexionando e estendendo a musculatura das panturrilhas. Assim, quase sem querer e
nem perceber, vocé colabora para dar um contorno bonito as pernas.

e Escolha a escada: Em casa, no trabalho ou no shopping, use os degraus em
vez do elevador - subir e descer trés lances equivale a caminhar por dez minutos,
sabia? E 0 movimento de flexdo e extensdo dos quadris, feito ao subir os degraus, é
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um dos melhores exercicios para trabalhar a musculatura dos gluteos [...]. (“Projeto
Verdo 2015 - Parte 1 - Bumbum e Pernas”, Marie Claire, nimero 282, setembro de
2014, p. 200)

Figura 28 - “Projeto Verdo 2015 — Parte 1 — Bumbum & Pernas”

corpo| ‘
AU \ primavera comeca nesle
VERAO B8 e, com ela, a temporada
de sol, praia e pele a mostra.

7 Para chegar em forma a
estaciio mais esperada do ano,
montamos um guia de 12 semanas,
que serd publicado até novembro,
dividido em temas. Ele tera tudo

0 que vocé precisa — ginastica, dieta.
tratamentos ¢ produtos - para
secar os excessos e firmar o corpo a
tempo de fazer bonito no biquini. Para
comecar, lodas as novidades sobre

UMBUM
PIRNAS

2. ABDOME

. BRACOS ECOSTAS

200 Morola i Domeni

Fonte: Revista Marie Claire, nimero 282.

Em outubro de 2014, em Marie Claire (nimero 283), 0 objeto de controle foi 0 abdome.
O objetivo € “chapar” a barriga. A reportagem também tem sete paginas sob o chapéu “corpo”
e é ilustrada no abre com a foto da barriga de uma mulher e se estrutura de maneira bastante
semelhante a anterior da série, mas com todo um programa diferenciado. Para ter a “barriga
tanquinho” sdo indicados treinamento funcional e pilates, musculagdo e lutas. Um treinador
também montou uma série de exercicios para serem feitas em quatro semanas para perder a
barriga e manter os ganhos adquiridos com o treinamento do més anterior. Desta vez, na parte
sobre alimenta¢@o, uma nutricionista indica um “carddpio seca-barriga” para ser seguido em
trés dias e “capaz de reduzir até 4 centimetros de uma vez”. Também traz receitas de bebidas e

um suflé de abobrinha. A matéria finaliza com indicagdes de tratamentos estéticos e cosméticos.
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Figura 29 - “Projeto Verao 2015 — Parte 2 — Abdome”
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Fonte: Revista Marie Claire, nimero 283.

A série chega ao fim em Marie Claire (nimero 284), em novembro de 2014, com a
reportagem “Projeto Verdo 2015 - Parte 3 - Bragos & costas” - SO que dessa vez publicada sob
o chapéu “tratamento”. S80 seis paginas editoriais, interrompidas por um anuncio de marca de
roupas. Os exercicios indicados sdo completamente diferentes dos anteriores: mahamudra,
remo indoor, bike com algo mais, piloxing. Nesta pagina, a matéria ainda indica o que levar na
mala de viagem para continuar malhando durante as férias, com equipamentos “leves e
praticos”: fita de suspensdo, corda, fitball e elasticos. Uma personal trainer montou um treino
para ser realizado em quatro semanas e deixar a leitora “pronta para o tchauzinho”. Com a pele
flacida, os musculos “ndo definidos” dos bragos balangam durante o gesto de dar “tchau”, por
isso a alusdo. A reportagem encerra com dicas de alimentacdo e a indicacdo de dois
procedimentos estéticos: “Uma das gordurinhas mais incomodas e dificeis de eliminar (pois
aparece mesmo nas mulheres magras) é aquela que insiste em pular da axila. O mesmo ocorre
com a flacidez do biceps que, mesmo com exercicios, ¢ mais dificil de definir. Para esses

problemas, ha tratamentos”.
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Figura 30 - “Projeto Verao 2015 — Parte 3 — Bragos & costas”
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Fonte: Revista Marie Claire, nimero 284.

Nem a gordurinha que “pula da axila” se salva. O Projeto Verao retine tudo o que ja vimos
até agora sobre a fala médica e a salde da mulher dentro da editoria de beleza das revistas
femininas analisadas. Tem a regulacdo dos habitos alimentares, dietas criadas para finalidades
especificas, tem os tratamentos de beleza que garantem uma pele lisa, sem rugas, dobrinhas,
celulites, estrias, e tem o controle do corpo e a reparticdo deste em unidades cada vez menores,
cada vez mais vigiadas. Unidades que reforcam o dominio da biologia, mas que também
expressam a psicologia, a cultura e a historia. Além disso, temos a afirmacdo do tempo da
urgéncia com a proximidade do ver&o, a partir da regulacdo do tempo cotidiano da mulher. So
sera possivel chegar em boa forma a estagdo com uma disciplina apurada no dia a dia. O corpo

esta submetido a gestdo social.

Meméria mutante das leis e dos cédigos de cada cultura, registro das solucdes
e dos limites cientificos e tecnoldgicos de cada época, 0 corpo ndo cessa de ser
(re)fabricado ao longo do tempo. Seria, portanto, empobrecedor analisa-lo tomando-
0 como algo ja pronto e constituido para, em seguida, privilegiar suas representacdes
ou o0 imaginario da época onde ele esta submerso. Torna-se fundamental localizar,
primeiramente, as problematizagdes que tornaram possivel uma série de praticas e de
representacdes corporais. Desse modo, ndo se trata de realizar uma listagem das
maneiras supostamente exoéticas de lidar com o corpo em outras épocas, mas sim de
tornar questionaveis 0s gestos e as atitudes que ontem e hoje nos parecem familiares
ou ndo. Pois o corpo é, ele préprio, um processo. Resultado provisério das
convergéncias entre técnica e sociedade, sentimentos e objetos, ele pertence menos a
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natureza do que & histéria. O que torna indtil retroceder a um suposto grau zero das
civilizagbes para encontrar um corpo impermedvel as marcas da cultura.
(SANT’ANNA, 1995, p. 12)
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9 Reportagens diferenciadas: matérias que apontam novos caminhos

para o jornalismo de beleza
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Para finalizar a anlise, queremos citar quatro reportagens do periodo que se diferenciam
bastante das apresentadas anteriormente, duas de cada um dos titulos estudados. A primeira foi
publicada na edicdo de maio de 2014, de Marie Claire, nimero 278, na se¢do “Beleza” sob o
chapéu “satide”. Com o nome “Dossi€ do whey protein”, a matéria ¢ assinada pela jornalista
Thais Szego e tem quatro paginas. A reportagem pretende responder possiveis dividas sobre 0
uso do whey protein, um composto de proteinas extraido do soro do leite, levantando motivos
que o tornaram uma moda entre os frequentadores de academia e as controvérsias em relacao
ao consumo indiscriminado. Para isso, a jornalista entrevista um fisiologista do exercicio, trés
nutricionistas, um educador fisico e um médico e presidente da Sociedade Brasileira de
Medicina do Exercicio e do Esporte, além de citar informacdes da Anvisa (Agéncia Nacional

de Vigilancia Sanitaria).

Os possiveis problemas do uso incorreto do produto ja foram apresentados no abre da
matéria (“o consumo por conta propria pode trazer sérios riscos, comprometendo o
funcionamento do figado e dos rins”), diferente de exemplos anteriores, que escolheram trazer
a contradicdo em boxs explicativos. A matéria toda foi dividida em sete pontos importantes:
riscos ao organismo, para quem € indicado?, polémica, como funciona?, cuidados na hora da
compra, orientacdo profissional e dicas de consumo. Dentro da reportagem, 0s riscos e a
polémica também sdo apresentados antes das dicas de consumo.

Duas analises recentes alertaram os consumidores. O primeiro caso ocorreu em
Londrina (PR), quando o proprietario da loja Atacado do Suplemento enviou 28
marcas para serem avaliadas em um laboratério. E o resultado foi alarmante: 53% das
amostras apresentavam valores muito diferentes dos descritos no rétulo (continham
porcdes menores de proteina ou maiores de carboidrato), apesar de serem certificados
pela Anvisa. Em seguida, veio o segundo alerta: a prépria agéncia realizou uma
investigacéo que a levou a proibir a venda de 20 marcas apds confirmar que as doses
de proteina e carboidrato também ndo eram as mesmas das embalagens. Segundo
especialistas, a informagdo incorreta atrapalha o célculo da quantidade a ser
consumida. Ou seja, reduz a eficacia e compromete a satide do atleta. (“Dossié do
whey protein”, Marie Claire, maio de 2014, nimero 278, p. 190)

A matéria se encerra com um box informativo um pouco diferente do que ja vimos. Em
vez de publicar uma lista de produtos indicados, a escolha é por expor os nomes de todos 0s
produtos que foram proibidos de serem comercializados pela vigilancia sanitaria, como forma

de alertar a leitora.
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Figura 31 - “Dossié do whey protein”
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Fonte: Revista Marie Claire, niimero 278.

Em fevereiro de 2015, Claudia (nimero 641) publicou a reportagem “Vocé precisa de
qué?” sob o chapéu “fitness”, de pagina dupla, assinada pela jornalista Fernanda Morelli. A
matéria optou por indicar atividades fisicas para a leitora de acordo com o que pode ser 0 seu
objetivo, entdo, fala qual a pratica mais adequada para quando se pretende “aumentar a
flexibilidade™, “tonificar o corpo”, “melhorar a postura e o equilibrio”, “emagrecer e queimar
gordura” e “aprimorar o condicionamento fisico”. Entre as atividades fisicas citadas estdo
alongamento, pilates, musculacéo, treinamento funcional, ioga, corrida, natacao e crossfit. Para
a matéria foram entrevistados dois educadores fisicos, uma personal trainer e a diretora técnica

de um estudio de pilates.

E interessante notar que o foco ndo eram atividades consagradas com novas roupagens.
Nem descobertas tecnoldgicas ou novos aparelhos. O foco é o possivel desejo da leitora, seja
emagrecer, seja melhorar a postura. Com isso, a reportagem se humaniza e aumenta as

possibilidades de interessar a mais pessoas.

No més seguinte, em marco de 2015, Claudia (nimero 642) também trouxe uma

reportagem com caracteristicas Unicas no periodo analisado. Em “Pre-pa-ra”, sob o chapéu
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“beleza”, assinada pela jornalista Bruna Bittencourt, a reportagem apresenta questoes
importantes que devem ser feitas pela leitora quando a intencdo é se submeter a alguma
transformacéo drastica de beleza, para evitar arrependimentos no futuro. As mudancas severas
citadas na reportagem sao “mudar o cabelo radicalmente”, “fazer depilacdo definitiva”,
“realizar uma cirurgia plastica”, “repaginar a aparéncia com um pacote de tratamentos

estéticos”, “redesenhar o corpo com um plano anual na academia” e “perder peso com uma

dieta super-restritiva”.

Para a matéria de quatro péaginas, a jornalista entrevistou dois cabeleireiros, dois
dermatologistas, um cirurgido-plastico, uma médica especialista em nutrologia e terapia
cognitiva e um educador fisico. No abre da matéria, percebe-se que o texto optou por nédo
imprimir um julgamento sobre a mulher que esta decidida a se submeter a uma mudanca estética
(“revolucionar o visual faz bem a autoestima. Mas para ndo se arrepender, € preciso seguir um
protocolo. Veja as perguntas que devem ser feitas antes de...”), mas faz questionamentos
interessantes ao longo da reportagem, por exemplo, quando fala sobre encarar uma cirurgia

plastica.

Quais sdo as razdes e expectativas? Para saber o que se passa ha sua cabega,
pergunte-se: por que quero fazer isso? E algo que sempre me incomodou? Ja tentei
todas as alternativas possiveis? O que espero com a plastica? Com respostas claras,
vocé criara expectativas realistas e o risco de se arrepender ¢ menor. (“Pre-pa-ra”,
Claudia, nimero 642, marco de 2015, p. 98)

Outras questdes foram “o método ¢ indicado para o seu tipo de pele?”, “conhece bem o
médico?”, “a Anvisa liberou o aparelho?” “quais os efeitos adversos?”, “quanto conhece seu
corpo?” entre outras. A reportagem nao aprofunda os desejos e questionamentos por tras da
vontade (ou coercéo) de se submeter a um procedimento drastico, mas diferente das materias

anteriores, ela chama a prépria leitora para reflexao.
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Figura 32 - “Vocé precisa de qué?”
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Fonte: Revista Claudia, nimero 641.

Figura 33 - “Pre-pa-ra”
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Fonte: Revista Claudia, nimero 642.

A ultima reportagem a ser destacada foi publicada em Marie Claire (nGmero 289), em
abril de 2015. “A pol€mica do chip” € assinada pela jornalista Mayra Stachuk e tem trés paginas

editoriais. Ela conta que muitas mulheres estdo usando um implante hormonal anticoncepcional
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(o tal chip hormonal) por causa de suas consequéncias estéticas: redu¢do da celulite, perda de

peso e aumento da massa muscular. No entanto, seu uso implica em risco para a satde feminina.

Para investigar a polémica, a jornalista entrevistou duas atrizes, uma modelo, uma
fotografa e uma advogada que fizeram ou fazem uso do chip hormonal. Uma delas totalmente
contréria ao uso. Da area médica, ela conversou com um ginecologista, 0 presidente da
Sociedade Brasileira de Endocrinologia e Metabologia, 0 médico e farmacéutico brasileiro e
criador dos implantes hormonais, além de citar o Conselho Regional de Medicina. A jornalista
diz que blogueiras fitness foram consultadas para falar sobre 0 método, mas ndo quiseram

opinar.

A matéria expde uma das consequéncias mais dramaticas da ditadura da beleza, que é a
busca a qualquer custo de beneficios estéticos, mesmo sem conhecer direito os maleficios que
tal produto ou procedimento pode causar ao corpo e a satide. Um questionamento possivel a ser
feito é se ndo ha certa incoeréncia em fazer esse tipo de pergunta justo dentro da editoria que
mais fala sobre eliminar gordura, acabar com celulites, acabar com rugas e marcas de expressao,

entre outros.

Malhar cinco vezes por semana, cortar o carboidrato, abdicar dos drinques e
passar longe de doces e frituras. Essa, teoricamente, é a receita para manter o corpo
em forma. Mas e quando isso ndo é suficiente? E se houvesse uma férmula méagica
que ajudasse a ganhar musculos e acabar com a celulite? Muitas mulheres acreditam
que a encontraram: ela esta nos implantes hormonais, cada vez mais populares entre
blogueiras fitness e modelos. Com preco médio de R$ 3 mil, esses chips, como sdo
popularmente chamados, sdo tubinhos de plastico ou silicone que podem ter seis tipos
de horménio: elcometrina, nomegestrol, gestrinona, estradiol, testosterona e
progesterona. [...] Entidades médicas desaprovam o uso de hormdnios em nome da
beleza e questionam a auséncia de estudos cientificos nesse sentido. O mais
condenado € justamente a testosterona. (“A polémica do chip”, Marie Claire, nimero
289, abril de 2015, p. 190)
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Figura 34 - “A polémica do chip”
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E possivel também levantar a hipdtese de que os produtos questionados pelas reportagens
(whey protein e implante hormonal) ndo s&o anunciantes. Seria uma resposta da editoria de
beleza aos produtos que ameagam a soberania da inddstria cosmética, tdo presente nas paginas
da revista? A indastria cosmética percebe quando um novo produto entra no mercado e pode
ameacar sua producdo. E menos problematico para o jornalista levantar questionamentos sobre
um produto que ndo paga a receita publicitaria da revista, sem duvida, mas de toda forma, uma
matéria que mostra preocupac¢édo com a credibilidade de determinada técnica, modinha ou febre,
e que busca desconstruir essa aurea milagrosa ja tem seus méritos. Poderia ser publicada na
editoria de salde, por exemplo, para trazer uma sensacdo de conforto em relagéo as incoeréncias
presentes na secdo de beleza. No entanto, é justamente a leitora que busca informacéo de beleza
que ela pretende atingir e o jornalismo de beleza s6 se engrandece assim. E, afinal, com esta
pesquisa, pudemos observar a complexidade existente apenas na editoria de beleza, o que nao

faz dela nem pior, nem mais contraditoria que os demais grandes temas do jornalismo feminino.
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10 Concluséao
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Ao longo do tempo em que foi feito o contato com o universo das reportagens de beleza
das revistas Claudia e Marie Claire, o objetivo foi investigar as recorréncias de temas,
expressdes e abordagens nas editorias, para investigar as estratégias de controle do corpo da
mulher de forma a expor desafios ao jornalismo de beleza. Conseguiu-se observar a presenca
macica da voz especialista que regula, institui a verdade e define o corpo bioldgica e
socialmente. Esses especialistas s&o nutricionistas, dermatologistas e profissionais da educagéo
fisica, entre outros, que tinham a mesma funcéao nas paginas de beleza, mas nao tinham a mesma

relevancia numérica.

Por conta da predominancia de alguns profissionais, a pesquisa foi dividida de acordo
com as trés principais areas de atuacao e, a partir delas, foram mostrados 0os mecanismos de
dominio que reforcam esteredtipos, excluem a pluralidade e ndo abrem espaco para
controvérsia, a complexidade dos assuntos. Demos exemplos de expressdes bastante utilizadas
e seus efeitos de sentido, como a expressdo “um ar saudavel”, presente em reportagens sobre
maquiagem, como ela representa uma permanéncia historica ao mostrar que a vaidade extrema
ndo é autorizada as mulheres, mas também uma ruptura, ao indicar um padrdo de beleza
associado a satde. No capitulo sobre o corpo, viu-se como essas expressdes também sdo usadas

para amenizar a imposi¢ao do corpo magro e anguloso.

Viu-se ainda que ndo sdo apenas as expressdes que expdem os sentidos, mas também as
fotografias, o posicionamento dos titulos, as chamadas de capas, a disposicao das indicacdes de
cosmeéticos nas matérias e a localizacdo dos anuncios, como na reportagem sobre tipos de leite,

que ¢ espelhada com o andncio de um fabricante de leite de soja.

Observou-se que as chamadas de capa das revistas tém uma afinidade com os nimeros
expressos em listas. Toda vez que uma reportagem promete um grande nimero de informacoes
sobre determinado assunto, por exemplo, “30 questdes respondidas”, “72 ideias de produtos e
tratamentos”, ela se torna a principal reportagem de beleza da edi¢ao, aquela que ganha maior
destaque na capa da publicacdo. Quanto mais uma matéria oferece, maior a sensacdo de
completude que ela transmite. Causa quase 0 mesmo efeito que uma matéria que aborda uma
questdo de “A a Z”. E um efeito de estilo para seduzir a leitora, para vender a matéria, muito

aquém do que seria realmente um trabalho de profundidade.
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Conforme havia sido proposto, também apresentou-se a reparticdo do corpo feminino.
Por exemplo, com uma série de reportagens sobre o “Projeto Verao”, que aparece ensinando
como estar magra até a chegada da estacdo, publicada em Marie Claire, que organizou um
especial de trés matérias em edicGes diferentes, divididas por areas do corpo feminino. A
primeira sobre 0 bumbum, a segunda sobre a barriga e a Ultima sobre os bragos e costas. Em
uma das reportagens apresentadas, o treino especifico garante oportunidade de eliminar a

“gordurinha da axila” dificil de sair.

Nessa divisdo do corpo em unidades cada vez menores, a dermatologia se consagra como
a area médica de maior relevancia na editoria de beleza. Pele, boca, cabelos, unhas... Cada um
deles pode melhorar, cada um exige cuidados diarios, todos possuem tratamentos especificos e
profissionais habilitados para ensinar as regras para aperfeicoamento. Essa reparticdo aumenta
a tentativa de controle, tanto que foi exibida aqui uma reportagem que indica um tratamento
estético que garante rejuvenescimento da pele as mulheres de 25 anos, introduzindo a ideia de

combater os sinais do tempo antes mesmo deles surgirem.

O controle age no cotidiano, definindo o uso do tempo da mulher. As reportagens
apontam a necessidade de se manter atualizada com as ultimas informacdes publicadas sobre
novidades de beleza, mas elas também indicam a urgéncia de se submeter a tratamentos antes
do verdo ou com a chegada do inverno. Por fim, viu-se 0 agendamento do tempo cotidiano, com
as rotinas mais basicas de beleza, que devem ser repetidas diariamente, duas vezes ao dia, com
produtos especificos e indispensaveis. A rotina de beleza, assim como a atividade fisica, aparece
como sendo um trabalho dentro do tempo de ocio.

De certa forma, o tempo também é cronometrado. Normatiza as rotinas, regulando o que
deve ser feito, consumido, usado, repetido dia apds dia, mais de uma vez ao dia, para garantir
satde da pele, magreza, juventude. E o reldgio, mas é também a ampulheta, que alarma com a
chegada do verdo, com a proximidade do uso do biquini, com a necessidade da pele bronzeada.
Quando a estacdo se encerra, ainda ha a urgéncia da recuperacéo e inicio de uma nova agenda
de cuidados até que o ciclo se repita. E o tempo regulado ndo se manifesta apenas dessas formas

mensuraveis, mas também em uma ansia pelo inédito, pelo mais recente, 0 mais novo, a moda.

Percebemos a influéncia dos Estados Unidos na editoria de beleza, com seus langamentos

cosméticos e servicos, as atividades fisicas, as novidades da moda, a alimentacdo, entre outros



202

que geram interesse na leitora brasileira, pelo menos assim acreditam as revistas femininas
estudadas. Os Estados Unidos imp&em seus valores também por causa da figura da celebridade.
O astro de cinema, da musica e da moda que virou a referéncia a ser seguida, imitada, a imagem
ideal da vida adulta. E pela autoridade da famosa atriz hollywoodiana que descobrimos que a
mulher agora deve conhecer seu corpo, cuidar dele, ser “sua propria nutricionista”. Parece se
livrar da autoridade do nutricionista, mas ndo sabota a autoridade da prépria nutricdo, por

exemplo. S0 a torna ainda mais obrigatdria e necessaria na vida de cada uma.

Surgiu a necessidade de falar sobre a préatica fisica em um capitulo separado. Os
exercicios prometem definir o corpo e a propria intengdo no uso do verbo “definir” ja nos da
motivos para questionamento. A atividade fisica promete, entre outras coisas, aumentar a
flexibilidade, garantir forca e disposicao e, claro, perder peso. Os especialistas nas reportagens
de corpo ndo sdo apenas da area médica, mas também da educac&o, especialmente o profissional
de educacdo fisica. Estamos falando de orientacdo do corpo pela salde, mas também pela
pedagogia.

A atualidade nos assuntos referentes ao corpo aparece em determinados momentos por
meio de reportagens que apresentam novas modalidades fisicas, novos aparelhos, novas
atividades que podem interessar a leitora e que garantem um corpo rigido, sem dobras ou
flacidez: um corpo ativo e produtivo. Outro tipo de reportagem bastante comum atualiza as
informac@es sobre préaticas ja conhecidas, atividades fisicas antigas como a ioga, o pilates e a
musculacdo. Nesse caso, a modernidade é conferida por meio de tecnologias ou descobertas

que revitalizam a pratica tradicional.

Durante essa exposicéo, percebemos de que forma o aparelho de ginastica define o corpo
fisicamente, mas também socialmente. Estudar a existéncia, a permanéncia historica de
determinada tecnologia que promete ajudar no aprimoramento do corpo, € entender o
pensamento que o tornou possivel, o imaginario social que aceita sua regulacdo nas atividades
motoras, a imposi¢cdo da maquina sobre o homem. O aparelho de ginastica é a expressdo

maxima do desejo humano de dominar a vida.

Apesar de todas as dificuldades encontradas no processo de comunicacao, ao analisar as
editorias de beleza das revistas Claudia e Marie Claire, ndo gostariamos que esta pesquisa se

resumisse a impossibilidade de fazer jornalismo de beleza. A ideia principal aqui é contribuir
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para o jornalismo de revista feminina levantando questdes que precisam ser refletidas dentro
dos estudos de género. Ao expor os problemas na editoria de beleza apenas sinalizamos para as
consequéncias que eles trazem, quando a editoria ndo é tratada com a mesma seriedade que as

demais secGes do jornalismo.

No inicio desta pesquisa, foram trazidas questdes que feitas por Santos (1996) para
provocar reflexdo. A pesquisadora questionava em que outra revista a mulher poderia ler sobre
assuntos cotidianos sem que eles fossem considerados menores, inferiores ou inateis. Onde a
mulher teria espago para falar sobre assuntos rotineiros e privados com tolerancia e

compreenséo?

Neste momento, queremos acrescentar algumas questbes proprias aos pesquisadores

interessados no jornalismo feminino ou, especificando, no jornalismo de beleza:

1) Ha& melhor lugar para a mulher descobrir que também tem a posse de seu corpo,
inclusive no direito de criar suas préprias narrativas, do que na editoria de beleza, onde se

convencionou falar sobre ele?

2) Ha lugar mais adequado para falar sobre a dificuldade em lidar com o padréo de beleza

imposto, o que ele significa, o quanto sdo apenas construcdes sociais?

3) Em que lugar se deve promover uma constante revisdo do belo, do feio, do magro, do
gordo ou do imperfeito se ndo neste mesmo espaco, que tantas influéncias das transformacdes

sociais ja sofreu?

Talvez, a possibilidade, o caminho, esteja justamente nas reportagens que n&o
conseguimos classificar apresentadas por Gltimo, reportagens que mostraram componentes
diferentes, que fugiram a regra e trouxeram algo a mais para suas leitoras. O jornalismo de
beleza poderia um dia ser capaz de promover reflexo e servigo para suas leitoras? Acreditamos
nessa possibilidade, s6 que, para isso, o jornalismo de beleza deve se colocar mais como
jornalismo, fazendo a mediacéo indispensavel entre as proposicdes de beleza em constantes

transformac0es e a vida cotidiana das leitoras.
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