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Resumo:

O objetivo principal deste trabalho é trazer aspectos histéricos do jornalismo feminino de modo a
identificar padr@es de consumo introjetados no contetido editorial desses produtos comunicacionais. Aqui,
entendemos o jornalismo feminino como um fenémeno da comunicacdo destinado as mulheres e
pertencente a cultura industrializada e capitalista. Para encontrar pistas da imbricacdo do consumo no
universo editorial do jornalismo, ao longo da histéria, nos cercamos de estudos acerca do
desenvolvimento do jornalismo de modo geral e do feminino, em particular, além de abordagens sobre a
indUstria cultural, reificacdo como forma de operacdo e materializacdo da ideologia. O trabalho, de
cunhos teorico e reflexivo, utiliza como método o levantamento bibliografico e considera que esse
fendmeno da comunicagdo acompanhou, desde os anos 1950, o desenvolvimento da sociedade do
consumo e que o papel de decisdo da mulher na atual sociedade capitalista é determinante.
Palavras-chave: Jornalismo. Jornalismo feminino. Imprensa feminina. Historia do jornalismo. Consumo.

Feminine journalism and its historical approach to the universe of
consumption

Abstract:

The main objective of this paper is to discuss historical aspects of female journalism in order to identify
consumption pattern introjected in the editorial content of these communication products. Here, we
comprehend female journalism as a phenomenon of communication for women, appurtenant to the
industrialized and capitalist culture. In order to find clues to the imbrications of consumption in the
editorial universe of journalism, throughout history, we have provided with studies about the development
of journalism in general and the feminine journalism, in particular, as well as cultural industries
approaches, reification as a form of operation and materialization of ideology. The paper, theoretical and
reflective, resort as a method the bibliographic survey and considers that this phenomenon of
communication has followed, since the 1950s, the development of consumer society and that the role of
decision of women, nowadays, in the capitalist society is decisive.
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Resumen:

El principal objetivo de este trabajo es traer aspectos histéricos del periodismo femenino con el fin de
identificar los patrones de consumo internacionalizados en el contenido editorial de los productos de
comunicacion. Aqui, entendemos el periodismo femenino como un fendmeno de comunicacién para las
mujeres y que pertenecen a la cultura industrializada, capitalista. Para determinar el consumo entrelazado
con el periodismo en el universo editorial, a lo largo de la historia, nos rodeamos de los estudios sobre el
desarrollo del periodismo en general y del femenino, en particular, asi como los enfoques de la industria
cultural, la cosificacion como el tipo de operacion y la materializacion de la ideologia. El trabajo
de contenidos tedricos y reflexivos se utiliza como método de la busqueda bibliografica y considera que
este fendmeno de comunicacion siguid, desde los afios 1950, el desarrollo de la sociedad de consumo y
que el papel en la toma de decisiones de la mujer en la sociedad capitalista actual es crucial.

Palabras clave: Periodismo. Periodismo femenino. Prensa femenina. Historia del periodismo. El
consumo.

INTRODUCAO

O jornalismo feminino, do modo como se manifesta desde a década de 1950,
representa uma das formas de segmentacdo de publico no jornalismo brasileiro.
Direcionado inicialmente as mulheres, este tipo de produto comunicacional tem o
propoésito de tratar questdes consideradas tipicamente femininas, como moda, beleza,
educacdo dos filhos, sexo e carreira profissional. E um segmento do jornalismo que
marca uma época, delimita o espago temporal a partir das tematicas que aborda, por ser
reflexo das transformacdes pelas quais passa a sociedade. Esta estreitamente ligado ao
contexto historico que cria razfes para seu surgimento, além de interferir em cada passo
de sua evolucédo (BUITONI, 1990).

Neste trabalho, propomos desenvolver uma discussdo de cunhos teorico e
reflexivo que nos ajude a pensar o jornalismo feminino, considerando dois pontos
principais: que, desde 1950, esse fendmeno da comunicagdo acompanhou o
desenvolvimento da sociedade do consumo e que o papel de decisdo da mulher na atual
sociedade capitalista®é determinante.

Ao comparar a imprensa feminina brasileira com a francesa, Buitoni explica que
a evolucdo de ambas ocorreu em paralelo, ainda que cada uma a seu tempo. Aqui, no
entanto, nos interessa o que a estudiosa chama de “fases” pelas quais a imprensa
feminina dos dois paises passou, no que se refere ao tratamento dado ao publico

feminino: “da ‘senhora’, a ‘mulher’ e depois a ‘consumidora’ (BUITONI, 2009, p.

* Por sociedade capitalista, valemo-nos da definigdo usada por Luc Boltanski e Eve Chiapello, em O novo
espirito do capitalismo (2009, p. 37): sociedade regida por “atores responsaveis pela acumulagio e pelo
crescimento do capital, aqueles que exercem pressdo diretamente sobre as empresas para que estas
produzam lucros maximos”.
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189). Na era da mulher consumidora, diz a autora, 0 que interessa € sua capacidade de
consumir.

Outro conceito de suma importancia para a compreensdo deste trabalho € o de
reificagdo: um processo das sociedades modernas, calcado nas determinagdes mercantis.
Segundo Fernando Braga da Costa (2004), o valor (das pessoas, das relagbes inter-
humanas, dos objetos ou das instituicdes) apresenta-se, sobretudo, como valor
econdmico: “tudo passa a contar, primariamente, como mercadoria” (COSTA, 2004,
p.64). J& Guareschi (2005) e Zizek (1996) encaram a reificagdo como relagdes sociais
permeadas por relagdes entre as coisas. A partir de tais definicbes, pensamos nas
possiveis relacBes de reificacdo envolvidas na imprensa feminina, caracterizada por
mensagens que apregoam o0 CONSUMO.

As consideragdes tecidas neste artigo sdo, exclusivamente, tedricas, portanto, o
método de trabalho utilizado foi o levantamento bibliografico. Como analise do ponto
de vista jornalistico, trouxemos exemplos de modo de abordagem de temas na revista
Claudia. Buscamos, ao longo do texto, dividir e discutir alguns raciocinios dos autores
que estudam o jornalismo feminino e confrontar suas ideias para, entdo, melhor
compreendermos o assunto. Este “recorte” se justifica no intuito de avaliar como tal
fendmeno da comunicacdo acompanhou, desde os anos 1950, o desenvolvimento da
sociedade do consumo, e como o papel de decisdo da mulher na atual sociedade
capitalista é determinante.

Adiante, trataremos de mudancas pelas quais o jornalismo brasileiro passou, ao
longo da histdria - com foco na formacdo da chamada grande imprensa, dirigida por
corporagdes de peso e que acompanhou o periodo desenvolvimentista do Brasil, na
década de 1950 -, para, entdo, entrarmos na difusdo da chamada imprensa feminina,

propriamente.

Jornalismo feminino, segmento de mercado e materializacédo ideoldgica

Voltando as origens historicas, o jornalismo, como processo de difusdo e
processamento de informac6es noticiosas, teve sua forma embrionaria nos moldes da
Antiga Grécia e Antiga Roma. Jorge Pedro Sousa (2008) remonta a época dos
fendmenos pré-jornalisticos (até o século XVII), destacando as cdpias manuscritas de
Atas Diurnas Romanas, as folhas volantes, cartas e cronicas medievais, que objetivavam
exaltar a vida e os feitos dos reis e nobres para que fossem lembrados no futuro
(SOUSA, 2008).
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A transicdo da pequena a chamada grande imprensa se da na virada do século

VOL. 6 | N° 2 | jul./dez.2017

XIX para 0 XX. E nessa época que 0os pequenos jornais cedem lugar as empresas
jornalisticas. O jornalismo moderno, que passou a seguir 0S mesmos metodos e
processos de uma fabrica, adotou caracteristicas da logica capitalista: sistemas de
selecdo, hierarquizacéo, distingdes (MEDINA, 1988, 2008).

Sobretudo a partir da segunda metade do século XX, a pequena imprensa tende a
desaparecer. O desenvolvimento da imprensa brasileira esteve condicionado ao
desenvolvimento do Brasil, que, no po6s-guerra, se iniciou e foi acentuado com o
desenvolvimentismo do presidente Juscelino Kubitschek, na década de 1950 — periodo
onde se criaram novas necessidades de consumo (ABRIL, 2000; ELEUTERIO, 2008).
Mais tarde, em 1969, durante a ditadura militar brasileira, o diploma® passou a ser
exigido para o exercicio da profissdo, assim como foi criado o curriculo minimo para os
cursos. “Iniciou uma nova era no jornalismo brasileiro: aumentou a remuneragao
salarial e foram criadas editorias, acarretando maior especializagdo profissional por
areas, além da exigéncia de um profissional com maior conhecimento de todo o
conjunto de uma redagdao” (ROCHA; SOUSA, 2011, p. 14). Foi, portanto, desde seu
inicio, o periodo mais frutifero da imprensa brasileira. Ao longo dos anos 1970 e,
sobretudo, na década de 1980 é que comecaram a haver as mudancas mais profundas,

gue se seguem na decada posterior.

A década de 90 teve uma colheita auspiciosa, trilhando por caminho

que da continuidade a postura critica da geracdo anterior, mas da um
passo a frente no sentido de consolidar o modo brasileiro de pensar o
jornalismo (MELO, 2012, p. 81).

Alicercados nesse resumido arcabouco tedrico sobre a histéria do jornalismo,
interessa-nos, agora, conhecer a génese do jornalismo feminino: aquele direcionado as
mulheres, presente, sobretudo, em revistas femininas, secdes femininas dentro de
jornais e também programas de radio, televisdo e paginas na internet cujo publico-alvo
sdo as mulheres. Também pode ser compreendido como segmentacdo voltada para
questdes tipicamente femininas, que, segundo premissas de dissolucdo de conflitos
sociais, seria 0 jornalismo tradicional, que mantém as estruturas que condicionam 0s
papéis da mulher dentro da sociedade. Portanto, um jornalismo cujos temas abordados

giram em torno da moda, beleza, educacgdo dos filhos, culinaria, decoracdo. Jornalismo

® Em 2009, o Supremo Tribunal Federal pos fim & obrigatoriedade do diploma para exercicio do
jornalismo no Brasil.
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produzido para um publico-alvo com alto potencial de consumo e detentor de um papel
que exerce determinada influéncia na sociedade moderna no processo de producdo e
reproducdo de valores, sobretudo dentro do contexto familiar.

Mais do que um nicho de mercado, a revista feminina desenvolve uma estética e
uma linguagem proéprias, uma estratégia de comunicacdo diferenciada do jornalismo
didrio ou generalista. Barthes (1977 apud BUITONI, 2009) pondera que 0 uso da
linguagem com significado ideoldgico tem como intuito naturalizar o que é proposto a
classe a que se destina — neste estudo, a sociedade feminina de alto potencial de
consumo.

Althusser (1970) trata dos papéis dos Aparelhos Repressores do Estado (ARE) e
dos Aparelhos Ideolégicos de Estado (AIE) na sociedade. Ao colocar a ideologia como
um conceito de existéncia material, produzida a partir dos aparelhos ideoldgicos de
Estado, o estudioso inclui a imprensa como pratica material pertencente ao AIE da
informacdo. O filosofo francés cré que sejamos constituidos como sujeitos na ideologia
por meio dos AIE, e que as normas ideologicas naturalizadas em suas préaticas
constituem nosso sentido de mundo, o sentido de n6s mesmos e de nossas relagdes com
outras pessoas.

Nas publicacGes femininas, o costumeiro emprego de verbos no imperativo —
como, por exemplo, “experimente”, “descubra”, “vista”, “prove”, “use”, “sinta-se bela”
— pode, a primeira vista, parecer sugestdo/conselho/oportunidade, mas a conjugacgéo
verbal possivelmente auxilia nessa estratégia de convencimento para a aquisicdo de
produtos e adogdo de comportamentos. E a linguagem como mediadora a que se refere
Barthes. Na mesma linha de pensamento, Thompson credita esse processo de persuasdo
a recursos gramaticais como nominaliza¢ao e passivizagdo, “que concentram a atengao
do ouvinte ou leitor em certos temas em prejuizo de outros” (THOMPSON, 1995, p. 88).

A titulo de exemplo dessa linguagem autoritaria, selecionamos as capas da
revista Claudia de janeiro e fevereiro de 2016. Em ambas encontramos verbos no
imperativo indicando adocdo de comportamentos. Na primeira edi¢cdo de 2016, uma das
chamadas ¢ “Arrisque mais”. No més seguinte, nos chamou atencdo a seguinte
chamada: “Beleza até R$ 50 — conhega os langamentos que valem cada centavo”

(Figura 1).

Figura 1 - Capas das edi¢Ges de janeiro e fevereiro de 2016 da revista Claudia
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Fonte: <https://claudia.abril.com.br/edicoes/>

Ainda sobre as formas de operar da ideologia citadas por Thompson (1995),
observamos a ‘“naturalizagcao” (1995, p. 81), que, ligada ao processo de reificacdao, nos
torna a todos suscetiveis no dia a dia aos efeitos das orientacfes e direcionamentos
apresentados pelas publicacdes.

Diante desses sentidos constituidos pela naturalizacdo de ideologias, cabe
ressaltar que, para a estudiosa da imprensa feminina Dulcilia Buitoni (1990), os
profissionais que trabalham na imprensa feminina qualificam o que fazem como
“jornalismo de amenidades, esclarecimentos, servigo, entretenimento” (BUITONI,
1990, p. 11). Melo (2006) é, inclusive, mais contundente ao pontuar que, se desde
meados do século passado, temos, no Brasil, uma imprensa feminina, ‘“nem sempre
tivemos um jornalismo feminino” (2006, p. 146). Afirmativa respaldada na constatagio
de que as publicacdes destinadas a mulher, comumente, deixam de cumprir um preceito
basico do jornalismo, que é a atualidade (BUITONI, 2009; MELO, 1985, 2006;
GROTH, 2011).

Seria dizer que a imprensa feminina esta mais atenta a novidade, ao “novo” com
sentido de “moderno”. “E um novo que lhe confere toda uma ideologia, que faz parte de
sua natureza” (BUITONI, 2009, p. 29). Esse novo que circula na sociedade como
informacdo produz o imaginario social, ou seja, “a forma como os individuos
representam a si mesmos, € em seu grupo social, as relacdes e as condicBes de vida a
que estdo submetidos” (GUARESCHI, 2000, p. 44).

Dito isto, vamos agora nos centrar nos lancamentos de titulos de publicacGes

femininas, que se iniciam no fim dos anos 1950 e perduram pelas décadas seguintes.
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Profuséo de titulos

Manequim (lancada em 1959) é representante da era das grandes revistas
mensais brasileiras (MARTINS, 2008). A década foi pujante para este segmento da
imprensa e foi também o periodo de consolidacdo da Editora Abril no mercado
brasileiro. As revistas infantis e as fotonovelas suscitaram um resultado financeiro que
deu impeto para a Abril comecar a investir em segmentos como o da revista feminina, a
de automobilismo e a de turismo — segmentos estes valorizados por Victor Civita,
italiano radicado no Brasil e fundador da Editora Abril (COHEN, 2008). Civita obteve
uma série de incentivos para a importacdo de maquinario e de material para a producao,
como o papel para impressdo — o que resultou em crescimento do nimero de exemplares
vendidos e na diversificacdo da producéo.

Ja a revista Claudia foi langada, em 1961, como uma revista que fala para a
mulher moderna. E considerada a primeira revista feminina a tratar claramente do tema
sexo, ainda que de forma pudica. Claudia tem nome proprio, o que traz identidade com
0 publico-leitor. Até entdo, a Unica concorrente no mercado nacional era Joia, da
Editora Bloch, que havia sido langada em 1957 e, mais tarde, em 1969, passara por uma
reformulacdo que mudaria seu nome para Desfile. A mudanca de nome, contudo, veio
como busca de uma transformacéo editorial que a aproximasse mais de Claudia, ja que,
até entdo, Joia se inspirava nos titulos estadunidenses para abordar tematicas como
moda, beleza, culinaria e trabalhos manuais.

Com Claudia, iniciou-se a década de crescimento das revistas femininas
brasileiras, veiculos onde aparecem discursos sobre as novas formas de
vivéncia/constru¢cdo da beleza, relacionamentos e, de forma mais ampla,
comportamentos, como explica Oliveira:

Se nos anos 50 a producdo para o publico feminino se caracterizava
basicamente por fotonovelas e revistas de moda [...] a partir da década
de 60 tem-se uma ampliacdo do mercado. Pois é a partir desse
momento que sdo langados titulos como Contigo! (1963), Agulha de
Ouro, Forno e Fogdo, Casa Claudia (1975), Nova (1973), que
ofereciam opgdes sobre culinaria, moda, os artistas da televisdo e do
cinema, decoracdo, entre outros assuntos (OLIVEIRA, 2001, p. 45).

Figura 2 - Manequim e Claudia: revistas femininas pioneiras no Brasil
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Fonte: <https://claudia.abril.com.br/edicoes/>

Explanar a respeito de revistas femininas atuais, que seguem propostas editoriais
muito préximas, com obrigatoriedade de temas como moda, sexo, trabalho e dicas de
beleza, e falar também de Marie Claire, tradicional titulo brasileiro que surgiu aqui, em
1991, pela editora Globo, a partir da Marie Claire francesa, que ja circulava naquele
pais desde 1954, inovando a apresentacdo de uma revista feminina, estampando na capa,
em vez de desenhos, rostos de mulheres bonitas, jovens e alegres, além de muito branco
e pouco texto nas paginas internas. Marie Claire, sob o slogan “Chique ¢é ser
Inteligente”, incorporado a revista em 1996, veio para se comunicar com a mulher de
classes A e B, economicamente ativa. Com essa proposta, tratou de assuntos ligados a
mulher e ao amor.

A partir dos anos 1970, viu-se também uma expansao da literatura cientifica e
ficcional a respeito da mulher, além de terem se multiplicado os jornais e, sobretudo,
revistas femininas, além de outras midias. De acordo com o Anuario Brasileiro de
Propaganda, citado por Nucia Alexandra Silva de Oliveira (2001), em 1960 havia 104
milhdes de exemplares de revistas no Brasil. Cinco anos mais tarde, esse nUmero havia
subido para 139 milhdes. Ao chegar a década de 1970, as tiragens de revistas ja
somavam 193 milhGes.

O portfolio de impressos do segmento seguiu a tendéncia de crescimento do
mercado editorial, a partir dos anos 1990: “O segmento que mais cresce ¢ o de revistas
femininas” (BARBOSA, 2007, p. 222). Ao fazer um estudo sobre apresentacdo de
imagens da mulher, a partir das revistas Claudia, Marie Claire e UMA, Maria do Carmo
Almeida Corréa (2009) destacou que, embora “aparentemente”, por serem publicagdes

femininas para mulheres adultas, as revistas se dirigem a publicos semelhantes, na
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verdade cada uma apresenta uma imagem distinta de suas leitoras, denotando o
superestreitamento de publicos.

Essa forte segmentacdo, que tomou corpo naquela década e se expandiu,
sobretudo, nos anos 2000, fez surgir diferentes titulos de revistas para distintos perfis de
mulher. Para a adolescente, leituras como Capricho. Para a mulher jovem, solteira e
focada em si mesma, revistas como Nova, Uma e Gloss. A mae, profissional e mulher
que ndo abdica do sexo e do romance no relacionamento, o mercado editorial oferece
Claudia. Em 2010, com o slogan “inteligente, inspiradora, irreverente”, surgiu a
publicacdo Lola, para mulheres atentas a salde, a beleza, a profissdo, ao amor, a familia,
a atualidade. A proposta editorial da revista ia ao encontro de uma mulher que ja
alcancou status profissional, independéncia sexual, financeira e autossuficiéncia perante

a sociedade. Essa era a mulher “vendida” por Lola®, da Editora Abril®.

Figura 3 - Capas de revistas femininas

marie claire

34

Fonte:<https://claudia.abril.com.br/edicoes/>

® A revista Lola, assim como a Alfa, Gloss e Bravo!, todas pertencentes & Editora Abril, foram encerradas
em 2013. O andncio do fechamento foi feito no dia 2 de agosto daquele ano.
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Consumo introjetado na mensagem

Por considerarmos que os fendémenos da comunicagdo — incluindo ai o
jornalismo — devem ser investigados a luz do contexto econémico, social, politico e
cultural que os envolve (LOPES, 2003), e por entendermos que a historicidade do
objeto de pesquisa representa muito da avaliagéo e dos resultados do trabalho, temos
consciéncia de que este artigo trata de um fendmeno da comunicacdo que pertence a
cultura industrializada e capitalista, em cujas relagdes homens e mulheres sdo
constituidos como “agentes” (HALL, 2003, p. 149).

Nesse contexto, consideramos relevante citar Lipovetsky (2007), filésofo
francés que dividiu o capitalismo’ do consumo em trés fases. A primeira, entre 0s anos
de 1880 e a Segunda Guerra Mundial, constituiu-se pela transformacdo dos mercados de
consumo visando uma producdo em larga escala. A segunda, entre os anos de 1950 e
1980, foi marcada pela regulamentacdo e racionalizagdo da economia do mundo
capitalista. A Ultima, iniciada a partir dos anos de 1980, é marcada pela predominancia
de um turboconsumo, no qual o que estd em foco é o fetiche da subjetividade,
transformando o consumismo em um modo central pelo qual as experiéncias sdo
adquiridas.

Dessa forma, considerando o fendmeno da comunicagdo como pertencente a
cultura capitalista, e levando em conta, ainda, 0s posicionamentos de Lipovetsky
(2007), entendemos que a consolidacdo da imprensa feminina, a partir da década de
1950, acompanhou dois importantes momentos do capitalismo do consumo: aquisi¢ao
de bens duraveis, como utensilios domésticos, e, ainda, a fase do super consumo, do
consumo fugaz e constante, na qual esta imbricada, uma vez que as paginas de jornais e
sites e 0s programas de TV trazem, comumente, mensagens de consumo em seu
contetdo editorial. S&o, por exemplo, sugestdes de produtos para cabelo, pele, para uso
nas diferentes estacGes do ano ou ainda pecas e cores de roupas que estdo na moda e
devem ganhar adesdo das mulheres mais “antenadas”.

Exemplo da relevancia que um produto comunicacional pode ter frente ao
consumo € a revista Manequim, lancada em 1959, pela Editora Abril. Foi a primeira

revista brasileira dedicada inteiramente a moda. Inspirada na revista alemé Burda — que,

" Por capitalismo, usamos a definicdo minima de Luc Boltanski e Eve Chiapello, em O novo espirito do
capitalismo (2009, p. 35): “a exigéncia de acumulagdo ilimitada do capital por meios formalmente
pacificos”, sendo o lucro a principal marca do capitalismo.
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devido ao sucesso, mantinha edigdes espalhadas mundo afora —, a publicagdo mostrava
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desenhos e fotos de moda, compradas em agéncias europeias, e vinha também com
folhas avulsas encartadas com os moldes para que as mulheres pudessem confeccionar
as roupas mostradas na revista. Assim, a publicacdo tinha como publico-alvo as
costureiras e mulheres que costuravam em casa, ainda que nao profissionalmente, ou
seja, Manequim ja surgiu como um veiculo segmentado. O resultado foi o desempenho
de um papel muito importante no desenvolvimento da industria da confeccdo
(BUITONI, 2009).

3

Esse contexto nos d4 elementos para pensar o jornalismo como “uma pratica
social e textual” (SANTAELLA, 2001, p. 36) e discutir seu papel na formagdo da
realidade social. Permite-nos, também, pensar a luz de Horkheimer e Adorno (2000),
que cunharam a expressao industria cultural no fim da primeira metade do século XX
referindo-se a um fendmeno que anseia por homogeneidade. “Quanto mais solidas se
tornam as posi¢des da industria cultural, tanto mais brutalmente esta pode agir sobre as
necessidades dos  consumidores, produzi-las, guid-las e disciplina-las”
(HORKHEIMER; ADORNO, 2000, p. 192).

O histérico do surgimento dos titulos de publicacdes femininas brasileiras nos
ajuda a compreender essas trés fases. Em 1952, Capricho, da Editora Abril, é lancada,
abrindo caminho para a grande imprensa feminina brasileira. O conteido da revista era
basicamente formado pela fotonovela®. Nos anos seguintes, a mesma Editora Abril
lancou as revistas femininas Claudia, em 1961, e Nova, em 1973. Nova surgiu com um
perfil diferente das revistas femininas, até entdo. Se Claudia fala a mulher moderna,
Nova se dirige a mulher emancipada. Casa e filhos, eixo da maioria das publicacdes
voltadas as mulheres, ndo aparecem em Nova, que Se reporta, sobretudo, a jovem
mulher “solteira ou casada com ambigdes profissionais e de uma certa liberagdo sexual”
(BUITONI, 1990, p. 50). A autora ressalta, contudo, que o ideal de valorizacdo da
mulher apregoado em Nova nem sempre se confirma, recaindo, muito mais, a
mensagem de consumismo como remédio para os males e frustracdes, assim como as
ideias de liberacdo sexual, que muitas vezes colocam-se de forma impositiva, de forma
a criar um padrdo de comportamento a que a mulher se vé obrigada a se submeter.
Podemos, aqui, recorrer a revista Nova como exemplo. A edicdo de julho de 2015 da

publicacdo traz paginas lacradas com a temética sexo. Na chamada de capa, a frase “O

8 Espécie de novela em quadrinhos, mas que conta histdrias por meio de fotografias.
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novo tipo de pornd — que toda mulher vai querer assistir!”” nos da elementos para refletir
sobre a imposicdo de comportamentos de consumo.

Em meio ao surgimento dessas publicagdes, e com o estabelecimento da
sociedade consumista, a inddstria de bens de consumo fez das revistas femininas —
assim como outros segmentos comunicacionais — meio de disseminagdo de seus
produtos. Veiculos especificos, como as revistas femininas, passaram, sobretudo a partir
dos anos 1960, a apresentar e a “ensinar” as mulheres praticas para cuidar da aparéncia
e do lar, mostrando, inclusive, formas de se fazer isso: comprando produtos,
essencialmente. “Ela precisa ter para ser”, diz Maria Aparecida Nunes (2008, p. 282) ao
relacionar a beleza a aquisicdo de determinados objetos.

N&o é um espaco publicitario qualquer que serve de suporte para a
propaganda de ideias como a aquisicio de produtos de beleza,
tampouco esta propaganda pode se utilizar de um veiculo aleatério. E
preciso que haja uma vinculagdo direta entre a propaganda e o0 espago
em que esta aparece, pois € esta associacdo que possibilita a interacdo
com o publico consumidor da revista e dos produtos e ideias
publicados nela (OLIVEIRA, 2001, p.33).

Essa pratica experimentou crescimento e se aperfeicoou ao longo das décadas,
com a disseminagdo, inclusive, de assessorias de imprensa. Esse segmento da
comunicagéo, que experimentou expansdo a partir do regime militar, na década de 1960,
foi uma alternativa para dirigentes governamentais e liderangas empresariais
substituirem a conversa direta com os jornalistas por press-releases (MELO, 1985). No
entanto, para Lima (1985, p. 17), a profusdo da préatica do release teve muito mais a
conotacdo de arrancada do pais a industrializacdo do que propriamente a castracao
da liberdade jornalistica.

O que se vé atualmente sdo assessorias de imprensa que se ocupam de fazer a
producdo de seus clientes (fabricas, grifes, etc.) chegarem ao conhecimento de
jornalistas que trabalham nas redacdes. Geralmente, para divulgar seus produtos — seja
de beleza, vestuario e até mesmo utensilios de higiene e salde — as empresas contratam
assessorias de imprensa que enviam o0s lancamentos para jornalistas na forma de
“presentes”, para que os profissionais das redagdes possam experimentar 0s produtos e
divulga-los nas paginas das revistas. O que se pode observar em se¢bes como
“Langamentos” ou “Nos testamos”, existentes em alguns produtos jornalisticos para

esse tipo de publico.

Um estudo sobre géneros, do Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID),
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intitulado The Gender Dividend, de autoria de Carmen Pagés e Claudia Piras, com
publicacio em 2010, constatou que as mulheres estdo dirigindo o crescimento
econdmico na América Latina e no Caribe, &reas de abrangéncia do estudo, tanto na
macroeconomia quanto na economia doméstica (PAGES; PIRAS, 2010). Ou seja, 0
papel de decisdo da mulher na atual sociedade capitalista é determinante.

Ao considerar esse cenario em meio a crescente participacdo ativa da mulher na
sociedade atual, percebemos que, se ha a conformacdo, ela acaba se estendendo a toda
familia. Melo (2006), ao analisar que tanto a familia quanto a escola, no Brasil, estdo
sob a égide feminina, ¢ categérico na afirmacdo de que a imprensa feminina “faz a
cabega” de suas leitoras, introduzindo valores, sobretudo os relacionados ao consumo,
que, a partir da mulher, se projeta na sociedade. E o que Zygmunt Bauman (2008)
chama de conformacdo do sujeito em mercadoria, que se da numa relacdo onde o
consumo assume papel-chave na sociedade, na mesma propor¢do em que o trabalho

representa o cerne de uma sociedade de produtores.

Algumas consideracdes

Neste trabalho, nosso intuito foi discutir possiveis elementos que identificam o
jornalismo feminino como fendmeno da comunicacdo que pertence a cultura
industrializada e capitalista.

Desde os anos 1950, a publicidade vem marcando presenca na imprensa
feminina. O sexo feminino mais ativo no cenario econdmico-social ajuda a intensificar
ainda mais, na década de 1990, o interesse do universo publicitario nas revistas
femininas. Entretanto, para além do ambito publicitario, temos consciéncia de que a
representacdo da mulher se da em niveis textuais, através do jornalismo feminino. Tal
jornalismo, desde os anos 1950, segue relevante na sociedade — o que se confirma com
base na perenidade de titulos nacionais e regionais. E, se continua relevante, permanece
também exercendo influéncia e sendo influenciado por uma sociedade na qual cada vez
mais a mulher atua em papéis de comando familiar e, consequentemente, na economia
dentro de casa — e fora dela, claro.

A partir do que Zizek (1996) chama de definicdo de Marx mais elementar para
ideologia - “disso eles nao sabem, mas o fazem” -, que pressupde que a ideologia esta
ligada a “realidade social cuja existéncia implica o ndo conhecimento de sua esséncia

por parte de seus participantes” (ZIZEK, 1996, p. 51), consideramos a possibilidade de
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essa premissa se aplicar a realidade da mulher “consumidora” dos produtos editoriais
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produzidos e veiculados na imprensa feminina, ou seja, essa mulher pode reproduzir os
comportamentos e consumir 0s produtos sugeridos nas publicagdes femininas, mas o faz
sem a plena consciéncia de estar contribuindo para sustentacéo de padrbes de consumo.
A despeito dessa “falta de conscientizacdo” de consumo, existe a realidade de
uma sociedade composta por mulheres independentes, com liberdade de escolha e poder
de decisdo e consumo, que tornou-se tao relevante no contexto social que ha todo um

mercado editorial pensando e comunicando com os mais distintos publicos femininos.
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