Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007
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Resumo:

O objetivo deste trabaho € apresentar os resultados da terceira etapa da pesquisa Saude,
género e revistas: um estudo sobre a abordagem do tema salde/estética em matérias
dirigidas ao publico feminino, em que andisamos as revigas Corpo a Corpo, Boa
Forma e Plastica & Beleza. No presente artigo, avdiamos o olhar da leitora sobre as
referidas  revidtas, procurando identificar se e€la percebe as relagbes comerciais
exigentes nos contelidos veiculados. Também procuramos diagnogticar se revisas
influenciam o ided de beeza da mulher. Para tanto, entrevisamos 50 leitoras de pelo
menos uma das revidtas citadas. Dos resultados obtidos, pudemos concluir que embora a
leitura dessas revistas ocorra eventudmente entre as entrevistadas, orienta suas préticas
dimentares, edtéticas e egportivas, sem que as leitoras tenham consciéncia dos
Interesses comercials de tais publicagOes.

Palavras-chave: Salde Bdeza; Revistas Femininas

I ntroducéo

Neste paper gpresentamos a Ultima etgpa da investigacdo Salde, género e
revistas. um estudo sobre a abordagem do tema salde/estética em matérias dirigidas
ao publico feminino. No referido estudo, analisamos as revistas Boa Forma, da Editora
Abril SA, Corpo a Corpo, da Simbolo Editora e Comunicagdo Integrada SA., e
Plastica & Beleza, United Magazines Editora Ltda Essas publicagbes se destinam ao
publico feminino e goresentan em suas pagines um semnumero de tratamentos de
beleza, exercicios fidcos, produtos dimentares, intervencBes cirdrgicas, ou Sga,
procedimentos de salde cujo objetivo é promover a beleza e a juvertude eternas na
mulher. As trés revistas s dirigidas a mulheres das classes média e média-dta’, tém
periodicidede mensd e sfo vendidas em todo o pails mas nenhuma deas traz

informagdes sobre 0 nimero de exemplares colocados a venda.
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Nas duas primeras etapas da pesguisa, entre outras constatacOes,
observamos que essas revigas tém como propdsto bésico anunciar, divulgar
produtos e servicos relacionados a salde, a beleza e a edtéica; informacles
cientificas sB0 usadas para respadar interesses comerciais, os mitos da beleza e da
juventude feminina consolidam uma imagem conservadora da mulher. Na terceira
etgpa nos debrucamos sobre o olhar da leitora Queriamos entender a razdo de
exigirem mulheres que consomem revisas que tém o propésto jusamente de
motivar o leitor ab consumo. NO0ssos objetivos, portanto, sfo: compreender qual a
visio da leitora sobre essas revidtas, condtatar se a leitora percebe as relagoes
comerciais exigentes nos contelidos veiculados e, por fim, identificar como a leitura

influencia seu ideal de beleza e suas préticas de vida

Contextualizando

De acordo com Buitoni (1981), a vinda da familia red para o Brasl foi um
marco para a mulher brasleira, pois passou a influir na sua vida As tendéncias
européias eram copiadas aqui, tendo sido intensficadas por conta da imprensa, com a
publicacéo de jornais e revistas que reproduziam gravuras de moda. Havia, portanto, um
mercado criado para o0 publico feminino bradleiro. Para autora, agumas
publicagbes destinadas a0 publico feminino comegam a surgir discretamente, abordando
temas em relacdo a salde e a ciéncia. Ao longo do tempo, a revidta foi se tornando o
veiculo por excdéncia daimprensa feminina

E importante ter em conta que uma das criticas feitas & imprensa feminina
concentraase na sua dividade degpolitizadora, uma vez que incentivam O
individudismo, o conforto dos bens maerias e a aquisicdo de bens supéfluos. As
publicagbes brasileiras costumam evitar temas polémicos. De acordo com Buitoni
(1986), a juventude e a beleza sBo mitos modernos totalmente adotados pelas revistas
femininas, servindo para estimular 0 mercado ao exigir eterna renovacao.

Estimuladas pela incessante busca do acance dos exigentes padrdes de beleza,
as pessoas cada vez mais procuram maneiras de trabahar seus corpos de forma eficiente
— preferencidmente também rapidamente. Nesse sentido, € naturd perceber o grande
nimero de publicacbes jorndidticas — revidas, em especiad — dedicadas a explorar o
tema. Tas publicacbes apresentam aos seus leitores'consumidores os métodos, 0s

procedimentos, os exercicios, as dietas dimentares e todas as novidades que a “ciéncid’
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desenvolve para o cultivo da forma fisica e da beleza. Nesse contexto, estdo inseridas as
revistas Boa Forma, Corpo a Corpo e Plastica e Beleza.

Tas periddicos constroem seus discursos tomando como  pressupostos
esteredtipos idedlizados pela mulher a respeito de seu corpo. Nessas revistas, 0s avangos
nas areas de tecnologia e salide sd0 usados como suporte para arair um publico formado
esenciamente por mulheres. Sob o rétulo de informagdo cientifica, sfo esclarecidas
dividas sobre cirurgias plésticas, tecnologia cosmética, exercicios fisicos, digtas, e

assm por diante.
Na perspectiva de Zamboni (1997, p.73),

Uma das representacbes mais correntes, ab menos na midia impressa, sobre a
atividade de divulgar conhecimentos novos, se sustenta na funcdo de partilha do
saber, fungdo que se reveste de reconhecida necessidade socia diante da
velocidade com que se acumulam 0s novos saberes, se conquistam as novas
técnicas, se garantem novos procedimentos. Caberia, entdo, a divulgacdo, a
tarefa maior de exercer a partilha social do saber, levando ao homem comum o
conhecimento do qua ele historicamente foi gpartado e do qua foi-se mantendo
cada vez mais distanciado, a medida que as ciéncias se desenvolviam e mais se
especializavam.

Entretanto, ao invés de cumprir a funcdo da divulgacdo cientifica, as revidas
em pauta muitas vezes usam a ciéncia de uma forma que chega a ser irresponsavel, para
dar credibilidade a um discurso que corrobora o lobby de empresas, clinicas e
laboratérios, criando necessidades e anseios, a partir de esteredtipos relacionados ao
género feminino, e visando a venda de produtos ou servicos.

Revistas como Boa Forma, Corpo a Corpo e Plastica e Beleza vém ocupando
um locd de destague na cultura indudtrid brasileira, levando as mulheres informagbes
relacionadas a beleza e a estéica. De certa forma, tais revistas contribuem para impor a
suas leitoras modelos e padrdes, sugerindo e até impondo protétipos de beleza. A busca
de um padrdo ided de beleza — propagado de forma hegemobnica pela sociedade —,
muitas vezes, gera 0 consumo exagerado de medicamentos, dimentos dietéticos, bem
COMO O UsO dos mas variados servicos na &ea estéica, como cirurgias, digtas e
ginasticas. Nessas revidas, sd0 divulgados produtos e servigos, desenvolvidos a partir
de estudos cientificos, para se dcancar um padréo ided de beleza. Novos cosméticos,
peelings, cirurgias pladticas, lipoaspiragbes, maquiagens definitivas, dietas rapidas,
exercicios especificos, enfim uma gama de descobertas que colocam a ciéncia como
diada na busca de um idedl estético.
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Ao buscar dcancar os exigentes padrbes de beleza, a leitura dessas revistas
parece ser uma dternativa, uma vez que apresentam as suas leitoras/consumidoras as
diferentes formas e todas as novidades que a “ciéncid’ desenvolve para o cultivo da
forma fisca e da bdeza Assim, as leitoras sfo influenciadas a consumir medicamentos
e dimentos dietéticos, bem como a se submeter a cirurgias, dietas e gindsticas.

Mas, qua a intensdade dessa influéncia? Qual o grau de consciéncia que as
leitoras tém de que estéo sendo influenciadas? E o ponto de vista dessas mulheres em
relacdo a os periddicos em questdn? Com o estudo redizado, procuramos responder a
guestdes como essas. Para tanto, entrevistamos, entre os meses de janeiro e abril de
2006, 50 leitoras de peo menos uma das revidas citadas. As informantes foram
entrevistadas em diferentes pontos da cidade do Recife, abrangendo da zona norte a
zona sul. Foram academias, clinicas de edtética, parques e a praia de Boa Viagem, locais

onde, provavelmente, encontrariamos pessoas preocupadas com a estética.

O Perfil dasLetoras

Em termos de faxa etéria, as nossas informantes et assm caracterizadas.
34% tém entre 18 e 25 anos; 28% extéo entre 25 e 35 anos, 16% tém de 35 a 45 anos,
outras 16% estdo entre os 45 e 0s 55 anos; e apenas 6% estdo acima dos 55 anos.
Quanto as atividades profissonals, 34% exercem dividades que exigem formagéo
superior; 26% praticam atividades de nivel escolar médio; 22% sdo estudantes, e 18%
s profissonais autbnomas, comerciantes ou donas de casa. Em relacdo ao grau de
ecolaridade, 40% delas possuem formacdo superior completa e 32% j& iniciak)am o
ensno superior; 26% concluiram o0 ensno médio; e apenas 2% possuem somente o
fundamental completo.

Em termos socioecondmicos, 38% habitam nos bairros da zona norte; 32%
moram na zona sul; e 30% residem em bairros periféicos ou fora do Grande Recife.
Quanto a renda mensal, 44% ganham até trés salarios minimos, 42% recebem de trés a
dez sdé&ios, e 7%, apartir de dez sd&ios minimaos.

E relevante consderar que a maoria das mulheres entrevistadas néo é
independente  financairamente. Tanto as estudantes  universtaias como as mulheres
mais velhas costumam acrescentar a sua renda um auxilio financeiro proporcionado
pelos pais ou peo marido. No entanto, observamos que muitas delas informaram gpenas

sua renda individud, omitindo a renda familiar. Assm, esse dado parece omitir ou até
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contradizer uma redidade que é exposta por outras respostas dadas pelas mesmas
mulheres. Consderando o bairro em que moram, os locais que freqlientam, o grau de
ecolaridade, concluimos que mulheres devem ter uma renda familiar maior do
que ainformada.

Assm, o quadro formado pelas leitoras contactadas €, predominantemente, de
mulheres jovens, com dto grau de escolaridade, pertencentes as classes média e média-
ata, moradoras de regibes vaorizadas pela (e que vaorizan @) dta sociedade. Séo
mulheres que se encaixam ou podem encaixar-se nos padrdes ditados pelas revistas, que
% identificam ou podem identificar-se com as mulheres exibidas pelas revisas, que
guerem e podem consumir os produtos e tratamentos oferecidos (anunciados) por Corpo
a Corpo, Boa Forma e Plastica e Beleza. Tais revistas desenvolvem suas matérias e
destacam em suas capas e fotos internas temas e modelos que representam o idea de
beleza e de juventude.

Dessa forma, as revistas araem principdmente as jovens insatisfeitas com
Seus corpos, que sofrem pressdo para que sgam como 0s modelos expostos, visto que
devem esbanjar a beleza da juventude. Mas também chamam a atencéo de senhoras que
desgam e buscam comprar uma retomada da juventude, como se somente a0 se verem

no corpo ided, fossem sentir-se felizes, eternas, redlizadas, auto-suficientes novamente.

Héabito de Letura

Além do pefil eéio e sicioecondmico das leitoras, suas respodas também
permitem uma caracterizacdo gerd de suas praticas de leitura de revigas 58% léem
revigas semandmente; 17% léem eventuamente, e gpenas 8% costumam ler revistas
mensamente. Os locais detos para as leturas de revistas variam: 80% costumam ler
revigdas em casa;, 76% o0 fazem em sdas de espera; 62% léem revistas nos sades de
beleza; 13%, nos locais em que trabalham; e gpenas 16% léem em casas de amigos. A
tabela abaixo mostra, em ordem decrescente, o tipo de informacdo consumido pelas

informantes.
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Segmento Editorial Por centagem das leitoras
Informacéo Gerd 96%
Femininas 84%
Moda 76%
Salide 72%
Egética 66%
Cultura 56%
Fofoca 52%
Decoragéo 46%
Cientificas 38%
Esporte 26%
Esotéricas 20%
Masculinas 10%
Jardinagem 8%
Automotivas 8%
Culin&ia 4%
Arquitetura 4%
Outras 8%

E importante destacar que revistas de informacio geral Sfo lides por quese
todas as informantes e que mais da metade as léem semandmente. Contudo, muitas
delas citaeam 0 faio de assinarem a o periddico semand Veja e fizeram questéo de
ressdtar que a fregliéncia semand nédo se refere as revistas da pesquisa. O loca “em
cad’ também é referido a outros tipos de periddico, sendo a leitura das revistas
andisadas dada eventudmente, quando tém oportunidade em aguma Stuacéo (sdas de
espera e salOes de beleza) em que procuram ago para se entreterem ou quando aguma
matéria de capa se mostra mais interessante.

Nenhuma delas citou ser assinante de Corpo a Corpo, Boa Forma ou Plastica
e Beeza. Ou sga, eas s airmam letoras, mas ndo Iéem revigas na freqiéncia
fixa das edigbes. A compra que eas fazem da publicidade se da apenas em aguns
momentos, quando elas acham que precisam de agum produto ou dieta e recorrem as
revistas, ou quando a propria revista desperta sua atencdo, ocasonamente. As matérias
veiculadas pelas revisas em questéo sfo gerdmente “frias’ e, em gerd, sGo pautadas
pelas estacbes do ano, a partir das quais a moda e os habitos fiscos e aimentares
variam. E curioso observar, no entanto, que uma revista do verdo passado ndo se mosira
muito diferente da revista deste veréo.

Outro fator que deve ser destacado € que, no momento de relacionar 0s

segmentos que costumam ler, nem todas as leitoras afirmaram ler revidas classficadas
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como “femininas’, de “moda’, “saide’, “fofocd’ ou “edtética’. Porém todas elas
dfirmaram ja haver lido a0 menos uma das trés revigas em questdd. Mais um dado
curioso é que, dém de nenhum desses segmentos haver sido citado por 100% das
informantes, h4 dgumas ddas que ndo admitiram ler categorias de revisa. Ou
sga, dgumas entrevistadas negaam ler revigas “femininas’, de “moda’, “salde’,
“fofocd’ e “estéticd’ mesmo afirmando-se leitoras de Corpo a Corpo, Boa Forma e/ou
Plastica e Beeza. Assm, dgumas mulheres ndo dassficam as revistas em questdo em
nenhum desses segmentos relacionados acima.

Esse reaultado abre margem para a discusséo a respeito da indefinicdo dessas
revigas quanto a0 segmento em que estdo inseridas. €as ndo se auto-nomeam nem
como de “edtética’, nem como de “salde’, nem como de “modd’ ou “fofoca’ e nem
como “femininas’, gpesar de expressa’em claramente, a partir de quaquer contato
inicid com seu conteldo, suas maérias e seu materid visud, que se degtinam a
apresentar procedimentos de salde cujo objetivo € promover a beleza e a juventude
eternas namulher.

Dentre as trés revistas andisadas, a mais popular € a Boa Forma, que € lida
por 100% das informantes. Em seguida vem a Corpo a Corpo, lida por 50% das
entrevistadas. Por Ultimo esta Plastica e Beleza, que é objeto de leitura de apenas 18%
das informantes. Muitas delas chegaram a informar que desconhecem dltima

revisa

Tipo deinformacao procurada

As revigtas (objetos de nosso estudo) sdo tidas como verdadeiros manuais que
guiam suas leitoras em suas préticas profissonas, pessoas, dimentares, edtéticas e
esportivas, sem que as letoras tenham consciéncia dos interesses comerciais que estéo
por trés das matérias veiculadas. As mulheres entrevistadas esperam que as revistas lhes
ensinem os ditames e como ser bonita e saudavel, de como proceder para emagrecer e
manter 0 peso, de como preticar atividades fiscas e dimentar-se, de como se vedtir e
agir no emprego. A proxima tabela modtra quais as motivagdes que levam as leitoras a

ler as revistas pesquisadas.
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M otivacdo deleitura Por centagem das leitoras
Saber sobre estétical beleza 28%
Saber como manter-se saudével 26%
Conhecer dietas (perder peso) 24%
Porgue gosta e quer obter informagtes 24%
Entreter-se/ passar o tempo 18%
Saber de exercicios fiscos 14%
Atudizar-se (novidades) 12%
Por curiosidade 10%
Por causa da profisséo 8%
Melhorar a dimentacéo 8%
Conhecer os produtos 8%
Ficar por dentro damoda 6%

Apenas 18% dfirmam a ler as revistas SO como passatempo. E importante
destacar que a maioria das entrevistadas diz que, dém de godtar, buscam informagbes
nessas revistas. Somente 8% assumem diretamente seus interesses em conhecer 0S
produtos. Vae esclarecer que eas dizem confiar mas nos produtos sugeridos por
periodicos, por ndo verem tais anincios como publicidade, ja que des se diluem em
“matérias jorndigticas’. Comprar um produto recomendado por uma revista parece mais
raciond do que consumir ago que etd em um panfleto publicitario. Existe, para eas,
uma digéncia muito grande entre jorndismo e publicidade. Nenhuma leitora afirmou
saber sobre matérias pages.

Os assuntos que as leitoras mais gostam podem ser observados na tabela

Seguinte.

O gue mais gostam Quantidade de leitoras

Dietas'Recatas/Alimentacéo 42%

Truqgues e dicas préticas de beleza 38%

Exercicios 32%

Matérias sobre salide 30%

Novidades sobre tratamentos e produtos 28%

Matérias sobre quaidade de vida e bemedtar fisco e | 12%

mental

Matérias sobre moda 6%

Matérias com pessoas famosas 4%

A noso ver, os assuntos preferidos (hébitos aimentares a serem adotados,
truques de que devem lancar méo, dividades fiscas a serem praticadas) indicam as

ditudes que as ldtoras devem toma. Assm, a influéncia das revidas atinge
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centramente a manera de viver dessass mulheres. Elas irdo utilizar as informagbes e
regras ditadas pelas revistas para alcancarem o objetivo de serem belas e jovens. E iso
gue elas desgam, €is0 que elas afirmam mais gostar nesses periodicos.

Quando perguntadas sobre o que menos gostam, o resultado obtido é de
enorme relevancia. 32% das leitoras afirmaram ndo haver nada de que ndo gostem. Mais
de um terco das letoras dizem gostar de tudo nessas revistas. Elas criam expectativas
gue sdo correspondidas pelos periddicos, eas estdo satisfeitas com 0 “servigo” prestado
pelas revisas. Apenas 4% dizem ndp saber exatamente do que menos gostam. “E dificil
goontar, pois ndo dimento grandes expectdivas’, judifica uma informante, que integra

essa infimaminoria

O que menos gostam Quantidade de leitoras
Nada 32%
Fofocas 12%
Exercicios 10%
Publicidades 10%
Formulas milagrosas 6%
Recetas 6%
Futilidades 6%
Nao sabem 4%

As outras respostas quanto a0 que menos gostam variam entre. as fofocas
(12%), os exercicios (10%), a quantidade de publicidade em relacdo ao contelido
“jorndigtico” (10%), as férmulas milagrosas (6%), as receitas (6%) e as futilidades (que
ndo foram especificadas) (6%). E interessante observar que oS exercicios e as receitas
est8o entre“o melhor” e *o pior” das revidas, navisio das informantes.

Também € importante ressdtar que quando citam as publicidades, as
entrevisadas ¢ referem as pégines redivas aos andncios publicitios e ndo aos
produtos recomendados nas matérias. As letoras, portanto, ndo se ddo conta de que o
contelido jornalistico é também propaganda revestida com outra roupagem. A edtratégia
utilizada pelos periddicos para disfarcar a propaganda dentro de uma formatacéo
jorndigtica faz com que as leitoras ndo percebam o teor publicité&io existente dentro das

matérias.
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Credibilidade

Sobre a credibilidade dada as informagdes contidas nos periddicos andisados,
nenhuma informante disse ndo confiar nelas e gpoenas 8% as classficam como *“pouco
confidvels’. Dedtague-se que 22% das leitoras confiam totamente no que é publicado
em Corpo a Corpo, Boa Forma ou Plastica e Beleza. As razdes citadas para a confianca
total sdo: l)as revidas tém compromisso com seus leitores e com a verdade, 2)as
informacbes sfo dadas por profissonais da érea; 3) as kevidtas sdo periddicos famosos,
de editoras tradicionais e de boa qualidade gréfica.

A maioria das letoras, 70% delas, acredita que as revistas em questéo S0
“medianamente  confiaveis’, por achaem que ha dgumas informagbes fdsas ou
exageradas e informagdes ndo-cientificas, dém de haver influéncia da publicidade. 1s0
gera uma certa contradicdo, pois elas aceitam as informages dadas e aderem as
atividades recomendadas por esses periddicos, por acreditarem que podem ficar mais
proximas do ided desgado, ou sga, por de fato acreditarem nas revistas, que oferecem
0 que das querem. Na verdade, 0 que as fazem ndo ser totalmente crentes nas revistas
(algumas 0 sio) ndo é o fato de recomendarem produtos que pagam para estarem di
(esmo sendo péssimos), nem muito menos o faio de indicarem tratamentos, dietas ou
exercicios que fazem md a salde, mas smplesmente o fao de prometerem e ndo
cumprirem com a promessa de dar as leitoras o corpo escultura, o peso idedl, o cabelo
pefeito e a salde invgavel. A contradicdo esta exatamente em elas verem que 0S
resultados prometidos ndo sdo acangados, mas continuarem buscando a solugdo nesses
periddicos, numa congtante ilusdo de conseguirem acancar seus ideals, acreditando em
revisas “ sfrias’ e “de qudidade’.

A Influéncia na Pratica de Consumo

Para que tivéssemos dados quantitativos relativos ao grau de influéncia dessas
revistas na prética de consumo e na congtituicdo dos desgjos das leitoras, foi perguntado
0 que das ja haviam feito ou j& pretenderam fazer sob influéncia de dguma dessas

revistas. Os resultados sdo assustadores. Observem atabelaa seguir:

10
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Jafizeram ou desgjaram fazer sob influéncia dasrevistas | Quantidade deletoras
Dieta elou Exercicio 72%
Uso de produtos de beleza 62%
Intervencado Cirlrgica 44%

Esses dados ilustram mais ainda o poder de influéncia dessas revidas, que em
forma de maté&ia jorndigica, anunciam produtos e indicam digtas e exercicios
indiscriminadamente, sem dertar para os maes que podem gerar uma dieta inadequada,
OU Um exercicio sem a orientacdo de um profissond. As informacles giram gpenas em
torno dos resultados postivos: 7, 10 ou 15 quilos a menos, uma pele sem acne, um
bumbum durinho e assm por diante.

Por melo de diversas edratégias, as revistas andisadas conseguem levar suas
leitoras a compra dos produtos e tratamentos anunciados na promessa de a tornarem
“perfetas’. No entanto, acabam por gerar insatisfacdo pessod, pois, utilizam como
padrdo de beleza modelos irreais, cujos corpos sofreram intervencdes cirlrgicas e/ou
cujas fotos passaram por tratamento de imagem. Esse fato é atestado quando as leitoras

respondem se estéo satisfeitas com seus corpos.

Grau de satisfacao Quantidade de leitoras
Sdidfeitas 40%
Instisfeitas 20%
Mals ou menos sdtisfeitas 40%

Observem que 60% delas ndo estéo totalmente satisfeitas com seus corpos. Os
motivos citados pela maioria (quase totalidade) € que etéo gordas ou com uma forma
fisca indesgjada. Outras citaram que estéo fora dos padrdes exigidos pela sociedade e
gue possuem baixa auto-esima Algumas chegaram a afirmar que ninguém nunca eta
totamente satisfeito com seu corpo. As revistas sempre mostrardo uma falha nos seus
corpos, ago que precisa ser melhorado, modificado, retocado, tratado.

Parece que as revidas andisadas objetivam gerar nas leitoras essa eterna
insatisfacdo, pois, na medida em que pretendem vender os produtos anunciados, €as
precisam estimular a eterna necessdade de compra nas mulheres. Outro fator que deve
s ressdtado a partir desses resultados é que a maoria das letoras totamente
satisfeitas judtifica sua satisfacdo porque “se cuidam” ou “estéo dentro dos padrdes’. Ou
sga, porque freglentemente compram os produtos e se submetem aos tratamentos

indicados, porque obedecem e seguem as regras de consumo das revistas.
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As que nd estio totamente satisfeitas foi perguntado sobre o que
modificariam no corpo, vaias respostas gpareceram: quase a totdidade deas
emagreceria ou perderia barriga, outras modificariam o0s seios, endureceriam O corpo
inteiro, seriam mas dtas, tiraiam as cdulites Algumas chegaam a dfirmar que
modificariam tudo nos seus corpos. E um nimero relevante ddas s submeteria a
dguma cirurgia plagica Enfim, apenas quando se encaixassem nesse “modelo ided”

indcancével e pregado pelas revidas, €as etariam satifeitas.

O Modelo I deal

A respeito do moddo ided, 32% de todas as informantes disseram que de
exige. As outras 68% ddas disseran que ndo, que as mulheres podem ser bonitas de
diferentes formas e que bdeza é adgo muito reaivo. Porém das admitem que ha um
“padrdo brasleiro”, passado pela midia, que muitas mulheres, inclusve das mesmas,
amgam: magra, dta, bronzeada, loira, cabdos lisos, petdo, perndo, com piercing no
umbigo, toda durinha, bumbum empinado, cintura fina, corpinho de viold& cheio de
curvas, “enfim, umagloba”, como conclui uma das informantes.

As leitoras também responderam sobre o que é mais relevante para que uma

mulher sgja considerada atraente:;

Atributo Por centagem de vezes em que apar eceram em primeiro ou segundo
lugar
Intdigénda 88%
Eleglndia 44%
Bdeza 36%
Independéncia | 28%
Juventude 4%

Na hora de ordenar esses atributos de atracdo, a inteligéncia e a elegancia (que,
no caso, inclui 0 “chame’ e a “ditude’) aparecem na frente da beleza. Por mais que
elas déem um dto vdor a beleza, para a maioria das informantes, quando se fda em ser
araente, B0 levados em consideracdo outros fatores. Ser bonita € principamente uma
necessidade dela propria para que se sinta bem consgo mesma, ndo a principd (mas
também) para que sga araente para os outros. Por outro lado, ser inteigente, por
exemplo, é adgo que faz a mulher se sentir mais atraente para os outros, mas néo € ago

que a faca sentir-se melhor consggo mesma. A eegancia € adgo que parece estar no
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limiar entre ser bonita e ser intdigente. Tavez, por iS50, aparece em segundo lugar. A
mulher elegante € a que sabe quais B0 0s atributos necess&rios para tornar-se bonita e,
assm, araente. Ela se cuida, e, provavemente, é aguda que também lanca méo dos
ditames das revigtas, que acabam sendo essencia também no processo de atragéo.

As leitoras entrevistadas foram também perguntadas a respeito da importancia
da beleza navida da mulher.

As maioresimportancias da beleza na vida da mulher Por centagem das leitoras
A auto-esima 58%

A carreira profissona 22%

A sociedade 18%

Ela é importante para tudo 16%

A construcdo de uma boa aparéncia 14%

Ela estd em segundo plano 6%

Elando é importante para nada 2%

As respostas confirmam ainda mais que a beleza propriamente dita € uma
redizacd0 individud para a mulher, uma necessdade propria, de auto-estima. Porém,
elas rdlevam que, para estar bem com 0s outros, € preciso estar bem consigo mesma. E
como para estar bem consgo mesma € preciso ser bonita, conseqiientemente a beleza

passa a ser de extremaimportancia para o convivio em sociedade.

Consideragbes Finais

E bastante presente, nos conte(idos das revistas andisadas, a mercantilizacio
de por meo de um pseudo-jornadismo. Tais revisdas tém como objetivo principd levar
as leitoras a comprar os produtos oferecidos. As leitoras 1ém as revistas visando saber o
que comprar de produtos, adimentos e servigos, e, assm, encaixar-se dentro dos padroes
exigidos pela sociedade e difundidos pela midia As revidas por sua vez funcionam
como guias de compras respal dadas pela credibilidade dada a ciéncia e as editoras.

Em suas estratégias mercadoldgicas, 0 smulacro de jornadismo e a insercéo de
expressfes e pesquisas do campo cientifico formam a dma dessas revidas. Dessa
forma, colocamse como fonte de sabedoria e verdade. Assim, essas revidtas
influenciam as préticas didias, os sentimentos e desgos e a auto-imagem de suas
leitoras, que, buscando a salde perfeita e o corpo ideal, se baseiam nas informagdes e
imagens contidas naquelas, para se sentirem em conformidade com as exigéncias socias

emidiéicas.
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Neste trabaho, verificamos que, embora a leitura das revigas andisadas
ocorra eventuamente entre as entrevistadas, orienta suas praticas dimentares, estéticas

e esportivas, sem que tenham consciéncia dos interesses comerciais de tais publicagoes.
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