A R T I G O

O QUE A REVISTA VEJA PROPOE AS MULHERES?

Introducao

A revista VEJA publica anu-
almente uma edicdo especial
denominada VEJA MULHER.
A publicagdo do ano de 2006 foi
a primeira com a qual tivemos
contato e que nos motivou a re-
alizacdo deste estudo. Trazia na
capa a fotografia de uma jovem
“executiva’, amamentado um
bebé. Além de mencionar assun-
tos comuns as revistas femininas,
como relacionamento afetivo e
emagrecimento, a capa dava des-
taque para uma matéria intitula-
da “O que sobrou do feminismo”.
A imagem, bastante sugestiva, e
as matérias anunciadas, indica-
vam mudancas relativas a vida
das mulheres, sem contudo, abrir
mao de temas apresentados pela
midia como importantes para
o universo feminino. O contato
com essa publicagido de 2006 e,
posteriormente, com mais dois
exemplares de VEJA MULHER,
publicados em 2007 e 2008, nos
levou a pensar na possibilidade
de realizar uma analise de VEJA-
MULHER, considerando-se que
arevista VEJA tem uma tiragem

que ultrapassa a quantidade de 1.200.000 exempla-
res, lidos, segundo proje¢ao apresentada pela Editora
Abril, por uma média de 4.151.000 de leitores.?

As primeiras leituras dessas edi¢des nos auxi-
liaram na defini¢do do estudo que pretendiamos re-
alizar: uma analise das representagdes de género e,
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RESUMO

Este artigo apresenta os resultados de uma pes-
quisa que teve como finalidade uma andlise de
representacdes sobre mulher e feminilidade em
matérias de trés publicagdes da edicdio especial
VEJA MULHER. Tomamos a Hermenéutica de
Profundidade (HP) como referencia para a nos-
sa trajetéria investigativa e a andlise de discur-
so como método especifico de andlise. O estudo
nos levou a concluir que VEJA MULHER néo di-
fere das chamadas “revistas femininas”, apre-
sentando temas como: moda, beleza e mater-
nidade, através de um discurso marcadamente
prescritivo. No entanto, a énfase conferida &
profissdo e ao trabalho feminino modificam,
em parte, as representacdes sobre as mulheres,
ornecendo novos valores para a construgdo da
identidade feminina, relacionados, por sua vez,
a projetos de vida voltados para o consumo.
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ABSTRACT
This article presents the results of a research
whose main purpose was fo analyze represen-
tations of women and womanliness found in
three special editions of the magazine Veja.de-
voted do women issues (Veja Mulher). The prin-
cipal methodological references were In-depth
Hermeneutics and Discourse Analysis. The study
concluded that Veja Mulher is not different from
the so-called “feminine magazines”, presenting
issues such as fashion, beauty, and maternity,
by means of a markedly prescriptive approa-
ch, However, the emphasis on professions an
female work change, in part, the representa-
tions on women, providing new values for the
construction of female identity. These values, in
their turn, are related to life projects aiming at
consumption.
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de género.’

mais especificamente, sobre
mulher e feminilidade. A
importancia, dada por nos,
ao campo da producio sim-
bdlica, especificamente, ao
contexto das representagdes
sociais, estd relacionada a
idéia segundo a qual, sendo
0 género uma construgio
socio-cultural, é também um
“aparato semidtico’, consti-
tuindo “um sistema de repre-
sentagdes que atribui signifi-
cado (identidade, valor, pres-
tigio, posi¢ao de parentesco,
‘status’ dentro da hierarquia
social etc.)” e [pressupde]
que “o fato de alguém ser re-
presentado ou se representar
como masculino ou femini-
no subentende a totalidade
daqueles atributos sociais”
(LAURETIS, 1994: 212).
Nesse sentido, afirma-
mos o carater performatico
das representagoes, que, “uma
vez integradas na experiéncia,
constituem verdadeiras forcas
materiais, operando como
propulsoras de novas agdes
(SAFFIOTL, 1992: 209), no
processo de constituicdo das

subjetividades feminina e masculina, e concebemos
o campo da comunica¢do mididtica como uma esfera
privilegiada na produgao/reprodugio de representagoes

Construidas na interface do “vivido” (vivéncia
do corpo e da subjetividade, em nivel coletivo, nas
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relacoes sociais) e do “concebido” (os diversos sa-
beres e discursos construidos pelo senso comum,
ciéncias, filosofias), as representagdes sio “fatos de
linguagem” relacionados com as palavras ou signifi-
cagdes, tendo como suporte a prética social e o dis-
curso (LEFEBVRE, 1983).

As representagdes, portanto, sdo produzidas
e reproduzidas em contextos significativos, envol-
vendo fatores de ordem social e subjetiva, tanto no
Ambito da vivéncia como do conhecimento, e esses
fatores estdo presentes no processo de construgao das
mensagens, pelos meios de comunicagdo e no pro-
cesso de atribuicdo de sentido, pelo publico ao qual
se destinam as mensagens (SANTOS, 2004: 101).

Metodologia da pesquisa

Nosso referencial metodologico esta fundamen-
tado na perspectiva que entende a pesquisa (princi-
palmente a qualitativa) como um processo circular,
cujo ponto de partida é constituido por uma compre-
ensdo prévia do campo em estudo e pelos primeiros
dados empiricos coletados. Na perspectiva do mo-
delo circular, a interpretagao imediata dos primeiros
dados coletados constitui a base para decisoes de
cunho tedrico e metodoldgico, incluindo decisdes re-
lativas & amostragem e a integracdo de novos dados,
diferindo do modelo linear de pesquisa que define
etapas seqilenciais e separadas (FLICK, 2004).*

Considerando a natureza do nosso objeto — for-
mas simbdlicas produzidas por uma revista impres-
sa, tomamos a Hermenéutica de Profundidade (HP)
como o método mais adequado para guiar nossa
trajetoria investigativa. A escolha da Hermenéutica
se deu pelo fato de ser um método que direciona a
analise tanto para os aspectos estruturais e formais
do objeto, como para o contexto sdcio-cultural no
qual as formas simbdlicas sdo produzidas, dando én-
fase a sua historicidade e as especificidades culturais
(THOMPSON, 1995).

A Hermenéutica de Profundidade, porém, nio
deve ser vista como uma alternativa a outros métodos
existentes, mas como um referencial metodoldgico
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geral dentro do qual, outros métodos que sejam apro-
priados a pesquisa que se esta realizando possam ser
utilizados, em momentos especificos. Dessa forma,
decidimos utilizar a analise de discurso (GILL, 2002),
na etapa da pesquisa relativa a interpretagio das for-
mas simbdlicas propriamente ditas.

Nossa escolha do método de andlise de discur-
so se deu por considerar que este enfoque valoriza
a relacdo entre linguagem-pensamento-mundo, re-
conhecendo que as maneiras pelas quais o mundo é
interpretado e compreendido sdo histdrica e cultu-
ralmente especificas a um contexto, sendo o conheci-
mento do mundo uma constru¢iao determinada por
processos sociais.

Discussao

A revista VEJA, criada em 1968, faz parte do
Grupo Abril, um complexo empresarial da area de
comunicacao que inclui, além da editora Abril, uma
distribuidora de livros, considerada uma das maiores
da América Latina; trés canais de TV por assinatura,
editoras como Atica e Scipione, e outras empresas.

No ramo das revistas, a Abril publica 49 titu-
los®, de teor variado, e destinados aos diversos seg-
mentos do mercado consumidor. VEJA é, em termos
mercadolégicos, a mais importante publicagdo do
género, da Editora, sendo sua circulagio quase trés
vezes maior do que a da revista Cldudia, segunda co-
locada. Esta voltada para a reportagem e o jornalis-
mo investigativo, tendo um estilo semelhante ao da
revista norte-americana Times. E considerada “um
fenomeno editorial’, por ser a revista mais vendi-
da e mais lida no pais® e a “Gnica revista semanal de
informacdo, no mundo, a desfrutar de tal situagdo”
(SCALZO, 2003: 31).

Segundo informacoes fornecidas pela editora
Abril, sobre o ptiblico consumidor da revista VEJA, a
maioria dos leitores (52%) é do sexo feminino, (46%)
pertencentes a faixa de 20 a 39 anos. A partir de 40
anos, temos um percentual de 32%. O nimero total
de leitores estaria em torno de 4.151.000, isto porque
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se faz uma estimativa acerca do nimero de pessoas
que, por outros meios que nao o da compra ou da
assinatura, tém acesso a revista, como membros da
familia do assinante, funciondrios e clientes de em-
presas, clinicas de saude etc. Quanto ao nivel socio
econdmico dos leitores, a revista se destina principal-
mente a leitores dos segmentos A e B (70%)’.

Considerando que a edi¢do VEJA MULHER te-
nha o mesmo destino da revista VEJA, em termos de
circulagdo e de publico leitor, estendemos os dados
apresentados, aqui, ao nosso objeto de estudo, do
qual falamos a seguir.

A revista, assim como outros veiculos de co-
munica¢do de massa, faz uso de certas “férmulas”
que garantam sua vendagem.® Esta segmentada por
tipo de assunto e se destina a um publico especifico.
Referindo-se aos padroes que orientam a estrutu-
ra das revistas, Scalzo (2003) afirma que elas costu-
mam optar por dois caminhos: o da educagio e o do
entretenimento. O primeiro deles parece ter sido o
escolhido por VEJA MULHER, cujas matérias apre-
sentam um forte teor prescritivo. Publicada de for-
ma intermitente, VEJA MULHER nao se caracteriza
como um meio noticioso, como é o jornal impresso
ou semanarios do tipo de VEJA, que abordam fatos
recentes. Conferindo as mensagens “fungdes cultu-
rais mais complexas que a simples transmissdo de
noticias”, possui “menos informagao no sentido clas-
sico (as noticias ‘quentes’) e mais informagao pessoal
(aquela que vai ajudar o leitor em seu cotidiano, em
sua vida pratica)”. (SCALZO, 2003: 13-14).

Segundo Scalzo (2003), a revista promove um
vinculo com o leitor semelhante ao de uma relagao
afetiva, ja que é pautado também por confianga, cre-
dibilidade, expectativas e outros sentimentos que
envolvem aquele tipo de rela¢do. Natansohn (2000:
47) sugere a existéncia de um “pacto simbdlico” en-
tre a midia e o publico, através do qual os géneros
discursivos utilizados pela midia podem ser enten-
didos como “estratégias de antecipagao” que, ofe-
recendo “uma referéncia a um ‘nds”, recriam uma
sociabilidade que permite a identificacdo e o (auto)
reconhecimento.
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Perguntamos, entdo, a quem se destinaria a pu-
blicagao VEJA MULHER e que tipo de leitor(a) se re-
conheceria nas suas paginas. A andlise das estratégias
discursivas empregadas e do tipo de assunto abor-
dado nos permitiu fazer inferéncias sobre o publico
feminino ao qual essas publicagdes se destinam. As
matérias sdo dirigidas, principalmente, as mulheres
que desempenham atividades laborais, como “execu-
tivas”, empresdrias, profissionais liberais, funciona-
rias e secretdrias.

Pudemos, também, identificar um padrio que
orienta as narrativas, estruturando as matérias de
forma a seguir uma sequéncia, que se inicia com a
apresentacdo de um tema ou problema, seguida de
explicacdes baseadas em consultas a fontes de pes-
quisa como, universidades, institutos, agéncias, or-
ganismos nacionais e internacionais, ou entrevistas
a “especialistas’, geralmente, escritores cujas obras
se transformaram em best-sellers (lancados princi-
palmente nos Estados Unidos), pesquisadores e pro-
fessores de universidades estrangeiras'’ (geralmente
dos Estados Unidos), e pesquisadores e professores
de universidades nacionais."

Como uma grande parte das matérias esta ba-
seada em publicagoes oriundas de outros contextos,
e versa sobre realidades sociais distintas das brasi-
leiras, a presenca de pesquisadores brasileiros serve
ndo apenas para refor¢ar argumentos, ou ampliar as
informagdes, mas também para explicar aspectos re-
ferentes a nossa realidade.

O uso recorrente de fontes cientificas, por VEJA
MULHER, pode ser compreendido como uma es-
tratégia discursiva cuja finalidade é dotar de legiti-
midade o texto, ja que o conhecimento cientifico é
considerado, socialmente, um conhecimento neutro,
objetivo e, portanto, confidvel. A falsa idéia de objeti-
vidade, neutralidade e universalidade da ciéncia tem
sido tema de reflexdo e critica de estudos, no Ambito
do pensamento feminista, que afirmam o caréter his-
torico e socialmente situado do conhecimento cien-
tifico, apontando para pressupostos androcéntricos e
essencialistas que, encobertos por narrativas reves-
tidas de objetividade, excluem as relagoes/redes de
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poder do conhecimento cientifico e o carater disci-
plinar das ciéncias (OLIVEIRA e AMANCIO, 2006).

Além do discurso cientifico que, como acaba-
mos de afirmar, confere maior legitimidade ao texto,
a Revista utiliza, como recurso didatico, exemplos
praticos, na forma de depoimentos pessoais, permi-
tindo uma maior compreensao do(a) leitor(a) acerca
do assunto abordado. Por fim, sdo indicados cami-
nhos, através de orientagoes, de guias, de “dicas” so-
bre como agir. Todas as matérias contam com foto-
grafias ou outras formas de ilustragio.

A maior parte das se¢bes que compdem as publi-
cagOes em analise apresenta narrativas que obedecem
ao padrio descrito, possuindo um carater prescriti-
vo, sob a forma de aconselhamento e guia, orienta-
das, conforme a temdtica, por psicdlogos, psiquiatras,
psicanalistas, antropdlogos, socitlogos, economistas
lingiiistas, ginecologistas, sexélogos, nutricionistas,
endocrinologistas, dermatologistas, gerontélogos e
designers de moda.

Apesar da inser¢do de temas mais atuais, rela-
cionados ao cotidiano das mulheres que possuem
uma formagdo profissional e que assumem fungoes
na esfera publica, a proposta de VEJA-MULHER
atende a um padrao semelhante ao das revistas des-
tinadas ao publico feminino®, abordando, principal-
mente, assuntos tradicionalmente considerados de
interesse das mulheres como: moda, beleza, satde,
orcamento doméstico, maternidade, sexualidade e
cuidados com o corpo. Por outro lado, assuntos que
costumavam estar presentes em revistas femininas,
tais como: preparo de alimentos, trabalhos manuais,
cuidados com as criangas e com a casa, nao sio abor-
dados pelas publicagbes analisadas®, o que poderia
indicar que eles nao mais constituem referéncias im-
portantes no contexto das representa¢des acerca do
universo feminino, ou que ndo sao significativos para
o publico a quem se dirige a revista, formado, sobre-
tudo, por mulheres das classes médias, que exercem
alguma profissao.

O trabalho, por sua vez, aparece, na maior par-
te das mensagens, relacionado a um estilo de vida
orientado para o consumo. Na edi¢do de 2008, por
exemplo, em matérias como “Competéncia nao tem
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género” (p. 30-37) e “As verdadeiras rainhas do lar”
(p. 38-41) sdo apresentados depoimentos de mu-
lheres que, “venceram profissionalmente’ e que hoje
além de sustentar a familia, podem realizar “sonhos
de consumo”. Dedicam a maior parte de seu tempo
ao trabalho e, ao falarem de suas conquistas, nao por
acaso, citam os bens que ja puderam adquirir: um
carro “do ano’, um apartamento “decorado” e, para
os filhos, “viagem a Disney”. Algumas “executivas”
fizeram de seus escritérios um segundo lar, onde
possuem cama, para um descanso nos intervalos,
e guarda roupa, com marcas famosas de perfumes,
acessorios e vestuario.

Ainda na mesma ediqéo, encontramos outra
matéria com o titulo “Montada, sim — mas inteira” (p.
45-48) que diz:

Toda manhi, é a mesma coisa: salto 14 em
cima, um verdadeiro kit de sobrevivéncia
dentro da bolsa pesadissima (...) para sair
de casa com aquela pele de péssego (...)
Quem trabalha em um ambiente com um
minimo de formalidade sabe que nem
adianta pensar em aparecer no escritdrio a
vontade, sem essa armadura..

Na pagina seguinte, sdo oferecidos conselhos
para quem vai ao trabalho de salto alto e bolsa pesa-
da, e permanece “horas e horas sentada ao computa-
dor”. A solugao, segundo a matéria, é: “Tenha muitos
pares de sapatos. Variar os saltos todos os dias é es-
sencial para o corpo nao se deformar em razao de um
mesmo calcado” Quanto a bolsa, “A cada meia hora,
passe a bolsa para o outro ombro” e “se for caminhar
muito opte por modelos com al¢a transversal..” As
mulheres sdo convidadas a se adequar as exigéncias
do mercado, que solicita “boa aparéncia’, preparo e
muita dedicagio.

A “mulher moderna’, segundo VEJA-MULHER,
¢ inteligente, bela, sedutora, competente, preparada.
Pode morar sozinha, se quiser, mas também deve ca-
sar e ter filhos, pois casamento e maternidade conti-
nuam sendo concebidos como ideais femininos. As
matérias “O que tarda pode falhar” (edi¢ao 2006, p.
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44-45) e “Adiar, nem pensar” (edigdo 2008, p. 54-56)
fazem um chamado as mulheres que adiam a mater-
nidade em razio da carreira profissional:

Primeiro, estd-se no momento de pensar
no estagio, e entdo no emprego. Depois,
vem a academia, uma horinha aqui e ali
para namorar, mais a promogao (aquela
que vocé tanto fez por merecer...). Segue-
se a resolucdo de parar de pagar aluguel
e comprar um apartamento - e la vai
mais trabalho. Com tanto em que pensar,
sempre tem alguma coisa que fica de fora
da agenda. E o que era mesmo essa coisa?

Constituir familia aparece como um projeto de
dificil realizacdo, que deve ser antecedido pela for-
magao profissional e seguranga material. A esta mu-
lher a quem se cobra a maternidade, além de investir
na profissao, também se pede: pratique ioga, faca au-
las de meditagdo uma a duas vezes por semana, mais
sessdes didrias de cinco minutos, além de muscula-
¢do duas a trés vezes por semana, intercalada com
atividades aerdbicas como a corrida, e com a ioga.
(Matéria intitulada “Dé um basta no cansa¢o’, edigdo
2008, p. 50-51).

O cuidado com o corpo e com e a aparéncia, a
maternidade e o trabalho sdo os trés pilares em que
se assentam as representacdes do feminino, nesse
discurso e que podem ser entendidos como com-
ponentes de uma “teia identitaria do feminino” que
acrescenta aos atributos tradicionais de feminilidade
elementos constitutivos de uma identidade feminina
atuante (FERREIRA, 2009)."

Essa sobrecarga de atributos incorporados a
identidade feminina definiria o que Almeida (2007:
189) denomina de “super-mulher-ideal” - uma mu-
lher que trabalha fora, que é independente, elegante e
sensual, enfim, uma “mulher moderna”*s

A énfase dada por VEJA MULHER a formagao
profissional, ao trabalho e a participagdo feminina no
mercado e na esfera politica se constitui em um in-
dicador importante de mudangas sociais na vida das
mulheres e nas representacdes de género.
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Estudos sobre a insercio das mulheres brasi-
leiras no mercado de trabalho constatam uma con-
tinuidade do crescimento da populagdo (feminina)
economicamente ativa (PEA), nas trés ultimas déca-
das do século XX, que atinge, no final dos anos 1990,
mais de 31 milhdes de mulheres trabalhadoras, che-
gando a taxa de atividade feminina a mais de 47%
(BRUSCHINI e LOMBARDI, 2001/2002, p. 160).

Juntamente com a consolidagdo do acesso das
mulheres ao mercado de trabalho, ocorre um au-
mento consideravel da participa¢ao feminina nos sis-
temas escolares médio e superior, levando a um pre-
dominio das mulheres sobre os homens, em termos
de escolaridade. No entdo 2° grau, mais de 55% do
alunado ¢ do sexo feminino e entre os que tém nivel
de instrugao mais elevado, esse percentual é de 54%.

Ndo pairam duvidas, portanto, sobre
o avanco das mulheres na aquisicdo
de escolaridade, o que lhes propicia
maiores credenciais para seu ingresso e
permanéncia no mercado de trabalho
em ocupagdes que requerem estudo
(BRUSCHINI e LOMBARDI, 2001/2002,
p. 166-167).

Apesar da permanéncia do fendmeno da “gueti-
zag¢ao’, no que se refere a formacao profissional femi-
nina, prevalecendo campos de conhecimento como
arte, ciéncias humanas, bioldgicas e saude, Bruschini
e Lombardi constatam que as mulheres também es-
tdo adentrando, de forma crescente, dreas profissio-
nais de prestigio, tradicionalmente ocupadas pelos
homens, como medicina, advocacia e arquitetura —
uma tendéncia inovadora que vem se concretizando,
pela conquista, por parte de mulheres mais escolari-
zadas, de melhores empregos.

Uma outra tendéncia constatada por Bruschini,
em estudo anterior (1985), e que pode ser observada,
nas ultimas décadas de 90, diz respeito a mudangas
no perfil das mulheres trabalhadoras. Se na década
de 1970 a forga de trabalho feminina era maciga-
mente constituida por mulheres jovens, solteiras
e sem filhos, no final dos anos 1990 verifica-se um
aumento da insercdo de trabalhadoras mais velhas
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e com responsabilidades familiares, atingindo, em
1998, 51,3%, contra um percentual de 20%, no ini-
cio da década de 1980 (BRUSCHINI e LOMBARDI,
2001/2002, p. 164).

Apesar das desigualdades salariais entre ho-
mens e mulheres ainda permanecerem, e de estarem
as mulheres, em sua maioria, ocupando atividades la-
borais pouco valorizadas socialmente, a profissiona-
lizagao das mulheres e sua participagdo na vida pu-
blica podem ser consideradas uma conquista impor-
tante, pois permitiram as mulheres, sair do espago
doméstico, deixando a tutela dos pais ou dos maridos
e ganhando mais autonomia pessoal. Por outro lado,
a dupla jornada ainda é um fato presente na vida co-
tidiana feminina. As mulheres continuam sendo as
principais responsaveis pelas atividades domésticas
e pelo cuidado com as criancas (e também com os
idosos). O enorme volume de trabalho feminino se
deve, em parte, a esse fato. Mas, além dessas questoes
mais especificas do universo feminino, e que dizem
respeito as relagoes de género, ha outras, mais gerais,
que devem ser levadas em consideragdo. A compre-
ensdo das vivéncias femininas, em sua rela¢io com o
trabalho, exige, portanto, um estudo abrangendo nao
apenas aspectos relativos a “questao de género’, mas
também as formas de constitui¢ido e organizagdo do
trabalho, bem como o sentido social que lhe é atribu-
ido, nas sociedades contemporéneas e as implicagoes
da sociedade de consumo para o trabalho e a vida
cotidiana das mulheres.

Conclusoes

Temas que sempre predominaram nas chama-
das “revistas femininas’, e que estdo relacionados a
vida doméstica, parecem ndo mais constituir as ini-
cas referéncias importantes para o universo das re-
presentagdes do feminino. O trabalho remunerado e
a profissdo sdo representados, nas paginas de VEJA
MULHER, como aspectos importantes do cotidiano
das mulheres. No entanto, esse fato nio é suficiente
para modificar, em linhas gerais, a proposta tematica
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da revista analisada, prevalecendo ainda assuntos
como moda, beleza, satide, consumo, maternidade,
sexualidade e cuidados com o corpo, temas conside-
rados tradicionais em revistas destinadas ao publico
feminino. A proposta de VEJA MULHER atende,
portanto, a um padrio semelhante ao de outras pu-
blica¢des do género.

Se, por um lado, o lar e a maternagem conti-
nuam sendo afirmados como dominios femininos,
por outro, o trabalho e a profissao aparecem como
uma importante conquista das mulheres e um ele-
mento constituinte de suas identidades, o que tanto
pode sinalizar mudancas nas representagdes de gé-
nero, como também pode atestar o carater comple-
x0, ambiguo e polifonico das representagdes sociais
e, especificamente, das representagdes do feminino.
Referindo-se a analises sobre representagdes de gé-
nero, no campo da comunica¢ao midiatica, Santos
(2004) afirma que algumas dessas analises apontam
para a coexisténcia de representagdes contradito-
rias num mesmo espago discursivo, concluindo que
o discurso dos meios de comunicagdo nao pode ser
compreendido como uma “constru¢ao monolitica” e
que as representagoes de género nao devem ser con-
cebidas como “fixas e sempre constituidas através de
esquemas bindrios, cujos termos obrigatoriamente se
complementam e se excluem, implicando a proposi-
¢do ‘ser ou ndo ser’. Isto por que a producédo de dis-
curso ocorre em contextos significativos que sofrem
a intervencéo de diversos fatores de ordem histdrica,
social e subjetiva, “contendo uma heterogeneidade de
textos e de imagens, cujas representagdes se contra-
poem, se justapdem, se complementam, se excluem,
se contradizem etc., podendo apresentar situagoes
em que o que se representa parece “ser e nao ser’, ao
mesmo tempo” (SANTOS, 2004: 105-106).

A revista se dirige, principalmente, as mulheres
que trabalham e que, também, sdo responsaveis pelos
filhos e pelo andamento da casa. Através de um dis-

curso marcadamente prescritivo, a revista oferece a
essa “nova’ (e “super”) mulher, conselhos, através de
orientagdes e guias destinados a facilitar a vida do-
méstica e as relagoes familiares; a preservar a saude
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e a juventude; a conciliar profissao e maternidade, a
combater o estresse causado pela sobrecarga de tra-
balho etc.

A analise das publicagdes de VEJA nos levou a
refletir sobre a importancia do trabalho na vida das
mulheres das classes média e alta, e nos fez pensar so-
bre o significado social que o trabalho feminino ad-
quire nessas classes e também na sociedade como um
todo, ja que a valorizagdo da formagéo profissional e
do trabalho feminino parece estar mais relacionada
a um projeto de vida voltado para o consumo. Isso
coloca em evidéncia o poder do sistema capitalista e
o importante lugar que a midia ocupa, nesse sistema,
com a reprodugio de discursos (como o da publici-
dade, por exemplo) que atendem aos interesses do
mercado produtor de bens e servigos.

Um dos aspectos do poder da midia
relaciona-se ao seu papel econdmico,
cultural e comercial de promover o
consumo, o desejo por bens, e de ser
parte central da sociedade e da cultura de
consumo (ALMEIDA, 2007: 78).

Referindo-se a relagao entre telenovela, consu-
mo e género, a partir de sua pesquisa, Almeida afir-
ma que as relagoes e diferenciagdes sociais entre os
personagens, apresentados nas telenovelas, se esta-
belecem também com base no uso, por eles, de bens
de consumo. “Os personagens, para se diferenciar e
permitir essa longa narrativa, sio também mostrados
em seus cotidianos, em casas repletas de bens de con-
sumo ultra-modernos, e se diferenciam por estilos,
modas, jeitos de vestir, carros que possuem, lugares
de lazer que frequentam?” (ALMEIDA, 2007: 184-
185). Podemos afirmar que também as matérias de
VEJA MULHER estio atravessadas por um discurso
que da voz a uma pedagogia do consumo, ndo apenas
em paginas que exibem propagandas, mas no relato
sobre a vida cotidiana de mulheres, estejam elas na
condi¢do de profissionais ou de maes, esposas etc.
Nas orientagdes e “dicas’, oferecidas através de guias e
de aconselhamento, as a¢des e comportamentos pro-
postos requerem, quase sempre, a aquisi¢ao de bens
e de servicos oferecidos pelo mercado.
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Apesar de trazer a tona questoes concernentes as
relagoes de género, a satide feminina, a profissionali-
za¢do das mulheres e a sua inser¢do na vida publica,
ha uma tendéncia em tratar estas questoes sob uma
Otica de carater individualista, limitada ao Ambito
psicologico-comportamental, pautada em uma visao
que, estando sob a rubrica do discurso cientifico, ga-
nha o estatuto de verdade. A apropriagao do discurso
cientifico, pela revista VEJA MULHER, como j4 afir-
mamos, pode ser compreendida como uma estraté-
gia discursiva que visa a garantir sua legitimidade e
aceita¢do pelo publico leitor.

Questoes importantes que afetam a vida das mu-
lheres em razdo do seu ingresso no mercado, como
a dupla jornada ou a desigualdade salarial entre ho-
mens e mulheres nio sao discutidas, assim como
também nao ha uma reflexao mais critica a respeito
da ordem social que estrutura tanto as relagdes de gé-
nero como o mundo do trabalho e fornece valores
para a sua sustentacdo. As “férmulas” propostas sao
de adequacio e de submissdo a essa ordem.

Notas

1 A revista Veja é uma das publicagoes da editora Abril. Nao
temos dados sobre a data de inicio dessas publicagdes,
e sobre a regularidade dessa edigdo especial. Em
levantamento feito em sites da Internet, hd mengdo a uma
publicagdo datada de 1994 e de publicacdes nos anos de
2001, 2002 e 2003. Este artigo contempla as edigdes de
2006, 2007 e 2008. Posteriormente ao nosso estudo, VEJA
MULHER voltou a ser publicada, na edigao 2166 de Veja,
datada de junho de 2010.

2 Informagdes disponibilizadas pelos sites: http://www.
publiabril.com.br/tabelas-gerais/revistas/circulacao-geral/
e http://veja.abril.com.br/idade/publiabril/midiakit.2003/
defaultfr.html (consulta em 22/01/2012).

3 Nasultimasdécadas, parte dos estudos culturais tem voltado
seu interesse para as formas simbolicas produzidas no
ambito da comunica¢do mididtica. Esses estudos afirmam
que as representagdes trazem implicagdes concretas para a
vida dos sujeitos, orientando a agao, suscitando conflitos e
contribuindo para justificar e reforgar as desigualdades de
género (SANTOS, 2004: 99).

4 O modelo linear segue uma ordem na qual as etapas
ocorrem de forma separada e em seqiiéncia: defini¢do do
referencial tedrico e da metodologia, coleta, organizagao
dos dados e interpretacdo (FLICK, 2004).

5 Conforme dados colhidos no site: http://www.publiabril.
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com.br/tabelas-gerais/revistas/circulacao-geral/consulta
(consulta em 22/01/2012).

Esse fato pode ser confirmado quando confrontamos,
com os seus, os nimeros de circulagdo de algumas revistas
consideradas suas concorrentes. Enquanto VEJA atingia
em 2009 a média de 1.073.600 exemplares (http://www.
publicidade.abril.com.br/geral_circulacao_revista.phap),
a revista Epoca, da editora Globo, ficava com 420.000
exemplares (Wikipédia, em 31 de maio de 2009) e ISTO E
com 395.548 (http://editora3.terra.com.br/). Comparamos
também os pregos cobrados por essas revistas para anunciar
em suas paginas. Enquanto VEJA cobra por uma pégina
indeterminada a quantia de R$ 216.000,00, ISTO E cobra
140.000,00 e Epoca 126.900,00. Consideramos importante
colher informagdes dessa natureza, porque também estamos
incluindo, em nosso estudo, as pegas publicitarias. O alto
prego para anunciar em VEJA, restringe os anunciantes as
grandes empresas e a determinados produtos (informagoes
colhidas nos anos de 2008/ 2009, nos sites mencionados
anteriormente).

Perfil dos leitores de VEJA:

Segmento Sexo

< 20 anos: 22%

A B:39%: 70% Homens: 48%

20 a 39 anos 46%

C:21% Mulheres: 52%

> 40 anos: 32%

DE: 9%

Total de Leitores:
4.151.000

Fonte: MARPLAN

Site consultado: http://vejaabril.com.br/idade/publiabril/
midiakit/veja (Acesso em 22 de janeiro de 2012).
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Ver Morin, Edgar: Cultura de massas no século XX: neurose,
Rio de Janeiro: Forense-Universitaria, 1990, vol 1.

O termo “especialista” é empregado com muita freqiiéncia,
servindo tanto para introduzir a fala de profissionais
chamados a opinar acerca do fato ou tema que estd
sendo abordado, como para conferir ao discurso maior
legitimidade.

Nas publicagdes analisadas, sdo citadas como fonte de
informacdo, diversas universidades norte americanas,
como: Universidade Estadual de Ohio, Universidade
Georgetown, Universidade Stanford, Universidade da
Pensilvania, Universidade do Estado da Carolina do Norte,
Universidade de Harvard, Universidade de Washington,
Universidade de Boston, Universidade da Califérnia,
Universidade Johns Hopkins, além de instituigdes
britanicas: Universidade de Hertfordshire, Universidade
College de Londres, Equal Opportunities (Inglaterra), e
Universidade de Toronto (Canada).

Séo citados artigos e relatérios de organismos e instituigdes
como ONU, Painel Intergovernamental sobre Mudanga
Climatica (IPCC); Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE); Organiza¢do para Cooperagio e
Desenvolvimento Econémico (OCDE); e, dentre outros,
nos Estados Unidos: Centro Nacional de Estatisticas da
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Saude, Instituo Nacional de Saude Mental e Centro de
Controle e Prevencio de Doengas (CDC).

Também sdo citadas revistas cientificas como Canadian
Medical Association Journal (Canadd), Evolution and
Human Behavior (EUA), entre outras.

As pesquisas e/ou pesquisadores citados estao ligados a
Universidade de Sao Paulo (USP, a mais citada), Pontificia
Universidade Catdlica (PUC-SP), Universidade Federal
do Rio de Janeiro (URFJ), Universidade Federal de Sio
Paulo (UNIFESP), Universidade Estadual Paulista (Bauru),
Universidade de Campinas (UNICAMP), Faculdade de
Medicina do ABC (SP), Universidade de Brasilia (UNB),
Universidade do Estado do Rio de Janeiro (UER]),
Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS),
Universidade Federal do Parana (UFPR), Fundagio Dom
Cabral, Fundagdo Getulio Vargas (FGV), Escola Superior
de Propaganda e Marketing (ESPM), Instituto Brasileiro de
qualidade e Produtividade (IBQP).

Na década de 1950, sdo as fotonovelas, como Capricho, da
Editora Abril, que fazem sucesso entre o ptblico feminino.
A partir dos anos 60, as publicagdes destinadas as mulheres
comegam a abordar assuntos mais diversificados, porém,
ainda restritos ao que se considerava como sendo o universo
feminino: moda, culindria, decoragdo e beleza. Essa era
a proposta de revista Cldudia, a época de sua criagdo, em
1961. A partir de 1963, ocorrem mudangas no teor dessa
revista, com a introdu¢io de temas como sexualidade,
relacionamento afetivo e trabalho feminino. Carmen da
Silva, colunista da revista Cldudia, aborda em sua se¢ido
“A arte de ser mulher” assuntos polémicos para a época,
discutindo questdes relacionadas & condigdo feminina,
questionando os papéis de género, as relagdes de poder no
casamento, problemas relativos a sexualidade, machismo
etc. A maior participa¢iao das mulheres na vida publica,
a partir da década de 1970, leva as revistas a nao mais
tratar as mulheres apenas como donas-de-casa, esposas e
maes, mas “‘como profissionais em busca de realizagao”. As
revistas: Nova e Mais sdo dessa época (SCALZO, 2003: 34).

Observamos que da publicagiao de 2006 a de 2008, houve
também um decréscimo de propagandas dirigidas ao
consumo de produtos do lar, sendo estas substituidas por
anuncios de produtos de beleza e de higiene pessoal.

Ferreira (2009), em um estudo sobre o discurso do
senso comum acerca da identidade feminina, utiliza o
conceito de “teia identitaria do feminino” para explicar a
constituicdo de um modelo de identidade feminina que
engloba representagdes de “mulher executiva, mulher do
lar e mulher politica’, contemplando ao mesmo tempo uma
dimensdo tradicional que atende a valores patriarcais e
outra, mais moderna, relacionada a atuagdo das mulheres
na vida publica.

Almeida (2007) realizou um estudo de carater etnografico
sobre a recep¢do de uma novela da Rede Globo - O Rei do
gado. A autora trabalha, na sua pesquisa, a relagio entre
telenovela, consumo e género.
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